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PЕФЕPAТ 

Кваліфікаційна робота магістра: 101 c., 21 pиc., 19 тaбл., 6 форм., 73 

джерел, 1додaток. 

Об’єктом дослідження є позиціонування бренда на ринку послуг ТОВ 

«Нова Пошта». 

Предметом дослідження є позиціонування бренду, як процес 

формування та підтримки певної думки у споживачів, про носії даного 

бренду, а також теоретичні та методичних підходи щодо вдосконалення 

методів формування бреду та  стратегія позиціонування  підприємства 

експрес–доставки.  

Метою магістерської роботи магістра є систематизація наукових, 

методологічних та практичних знань позиціонування бренду на ринку послуг.  

У процесі дослідження отримано такі наукові результати: 

 досліджено сутність концепції позиціонування; 

 проаналізовано етапи позиціонування; 

 досліджено стратегії позиціонування на ринку послуг; 

 визначені конкурентні позиції підприємств послуг експрес 

доставки на внутрішньому ринку України: 

 проведено стратегічне дослідження ринку послуг експрес–

доставки; 

 визначити основні характеристики бренду 

 досліджено підприємство за однією із моделей брендингу; 

 удосконалено метод створення бренду; 

 запропонована стратегія позиціонування; 

 запропоновано впровадити ряд заходів щодо ефективності 

позиціонування бренда. 

Методи дослідження: Для досягнення мети та вирішення поставлених 

завдань дипломної роботи застосовані різноманітні методи дослідження, 

зокрема: економічний метод, узагальнення, метод порівняння, систематизації 
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та графічного аналізу (при дослідженні основних тенденцій розвитку 

експрес-доставки України); методичних підходів і пропозицій щодо 

конкурентоспроможності бренду ТОВ «Нова Пошта; графічний – для 

уточнення отриманих результатів, методи наукового порівняння, експертних 

оцінок та метод комплексного аналізу. 

Наукова новизна: Основні результати, що містять наукову новизну, 

полягають у наступному: 

Удосконалено:  

- модель створення бренду, яка дозволить підприємствам експрес-

доставки оптимізувати свою діяльність та залучити більше клієнтів. 

Результати дослідження можуть бути використані при подальших 

теоретичних розробках щодо позиціонування підприємства або товару на 

ринку або використані практично при розробці стратегії позиціонування 

підприємстві експрес–доставки. 

БРЕНД, МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ, СТРАТЕГІЯ ПОЗИЦІОНУВАННЯ, 

ЕФЕКТИВНІСТЬ, БРЕНДІНГ, ПОСЛУГИ, МОДЕЛІ БРЕНДИНГУ. 
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SUMMARY 

 Master's qualification work: 101 c., 21 fig., 19 tables, 3 forms, 73 sources, 1 

additions. 

The object of the research is brand positioning in the market of services of 

"Nova Poshta" Ltd. 

The subject of the study is brand positioning as a process of formation and 

maintenance of a certain opinion among consumers about the bearer of the brand, 

as well as theoretical and methodological approaches to improve methods of 

forming a brand and the strategy of positioning the enterprise express delivery. 

The purpose of master's work is systematization of scientific, 

methodological and practical knowledge of brand positioning in the market of 

services. 

In the process of research, the following scientific results were obtained: 

 the essence of the concept of positioning is investigated; 

 the stages of positioning are analyzed; 

 strategies of positioning in the market of services are investigated; 

 competitive positions of enterprises of express delivery services in the 

domestic market of Ukraine are defined: 

 strategic research of the express delivery services market; 

 to determine the main characteristics of the brand 

 the enterprise was studied according to one of the branding models; 

 the method of brand creation was improved; 

 a positioning strategy was proposed; 

 it was proposed to introduce a number of measures on efficiency of brand 

positioning. 

Research methods: In order to achieve the goal and solve the tasks of the 

thesis various research methods are applied, in particular: economic method, 

generalization, method of comparison, systematization and graphical analysis (in 

the study of the main trends in the development of express delivery in Ukraine); 
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methodological approaches and proposals for brand competitiveness of "Nova 

Poshta" LLC; graphical - to clarify the results, methods of scientific comparison, 

expert evaluation and method of complex analysis. 

Scientific novelty The main results containing scientific novelty are as 

follows: 

Improved: 

 brand creation model, which will allow express delivery companies to 

optimize their activities and attract more customers. 

Results of research can be used at the further theoretical workings out 

concerning positioning of the enterprise or the goods in the market or used 

practically at working out of strategy of positioning to the enterprise of express 

delivery. 

BRAND, METHODICAL APPROACHES, POSITIONING STRATEGY, 

EFFICIENCY, BRANDING, SERVICES, MODELS OF BRANDING. 
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 ВСТУП  

Актуальність теми в тому, що нині зі збільшенням товарообміну значно 

скорочнується життєвний цикл бренду. Та в той самий час спосте нрігається 

збільшнення кільконсті товарнних категонрій, різновнидів товарінв і торговних марок, 

разом з тим має місце тенденнція легкогно перехонду спожив начем з одного 

товару на інший. Тому для успіху на ринку сьогод нні необхіндно мати не тільки 

товар із відповнідними споживнчими якостя нми та в гарній упаков нці, що 

підтринмується добре налаго ндженою дистринбуцією та достат ннім бюджетном на 

маркетнингові комунінкації, але й слід зайнятни устале нну й зрозум нілу позиціню у 

свідомності споживнача. Вони висловнлюють місію і корпорнативний потенц ніал, 

створюнваний підпринємствами. В сучасн них умовах на підпри нємствах 

складанються стійкі механінзми управл ніння бренданми, що відобрнажають 

особли нвості процес ну інтегрнації, виробн ництва, науковно технічнної та 

іннованційної діяльнності, маркетнингу та все більшу орієнт націю на ринковні 

потребни. Брендиннг впрованджується в менеджнмент компан ній всіх видів 

діяльнності - він однаконво важливний як для місцевних підпринємств, так і для 

трансннаціональних компан нії.  

Таким чином вітчизнняні підпринємства змушен ні застосновувати сучасн ні 

методи за право бути предстнавленими на даному ринку. Правилньне 

викоринстання сучаснних методінв і прийом нів брендиннгу дозвол нить вітчизнняним 

підпринємствам займатни провіднні позицінї на ринку, роблячни власну продук нцію 

популя нрною і улюбле нною для споживнача. Розумі нння всіх аспектнів ринку є 

складонвою бренду. Щоб розумі нти покупц нів і динамінку ринку необхіндно мати 

загальнне уявлен ння про дії своїх конкур нентів, їхні позиці нї на ринку, сильні і 

слабкі сторонни. Вивчаюнчи ринок, можна зрозум ніти, що ж рухає даним 

секторном, що визнач нає його розвитнок. 

Необхідні нові важелі, так як важко перемо нгти в конкур нентній боротьнбі 

за допомо нгою ціново нї конкур ненції. Тому поява і розвитнок сильнонго бренду 

стало початкнової діяльн ністю компанній. Щоб розкрунтити бренд, при цьому 

бізнес зробитни успішнним, необхіндно заглибнитися і докладнно вивчатни 



10 

 

особли нвості споживначів, розробнляючи чітку і популя нрну ідентинчність бренду, 

також показунвати ідеї і цінноснті марки в різних атрибунтах, сфокус нованих 

маркетнинговими комуні нкаціями. 

Тому у сучасн них умовах на ринках товарі нв та послуг зайнятна позиціня 

набуванє першочнергового значенння для успішнної комерцнійної діяльнності будь-

якого підпри нємства. Нині вітчизнняним підпринємствам слід особлинву увагу 

звернунти на позицінонування і усвідо нмити, що правил ньне позиці нонування є 

гарантнією цінноснті певногно товару або послуг ни, яка робить її відмін нною від 

решти товарінв. Якщо ігнорунється необхіндність позицінонування, то місце 

товару в свідомності споживнача визначнається конкур нентами. 

Метою даної роботи є досліднження теоретничних та практинчних аспектнів  

позицінонування  бренда на ринку послуг ТОВ Нова Пошта. 

Для досягннення даної мети було постав нлено та виконанно наступ нні 

завданння:  

 Досліджено сутніснть концепнції позицінонування; 

 Проаналізовано етапи позицінонування; 

 Досліджено стратенгії позицінонування на ринку послуг; 

 Визначені конкур нентні позицінї підпринємств послуг експренс-

доставки на внутріншньому ринку Українни: 

 Проведено стратенгічне досліднження ринку послуг експренс-

доставки; 

 Досліджено підпри нємство за однією із моделе нй брендиннгу; 

 Удосконалено метод створенння бренду; 

 Запропонована страте нгія позицінонування. 

 Об’єктом є позицінонування підпринємства на ринку послуг. 

Предметом виступ нає стратенгія позицінонування бренду. 

Для досягннення постав нленої мети в роботі було викори нстано сукупн ність 

науковних методінв, які застосновуються у вивченнні соціалньно-економічних 

процеснів і явищ, а саме: методи науков ного узагалньнення, порівн няння, 

системнного і компленксного аналізну. Досліднження також базуєт нься на 



11 

 

викоринстанні науков них методінв функцінонального і порівн няльного аналізну. 

Інформнаційною базою дослід нження є матерінали науков них конферненцій, 

науковні праці і підруч нники та навчалньні посібнники вітчизнняних та зарубі нжних 

вчених. Окремо доціль нно виділинти таких науковнців як Котлер Ф., Дорошеннко 

О.Ю., Зозульнов О.В., Куденк но Н.В. , Соммернсби С., Зозульнов О.В., Гаркавненко 

С.С., Хулей Г. Дж., Решетінлова Т.Б. та ін. 

Результати досліднження можуть бути викоринстані при подальнших 

теоретничних розробнках щодо позиці нонування підпри нємства або товару на 

ринку або викоринстані практинчно при розроб нці стратенгії позиці нонування 

підпринємств експренс-доставки. 

Особистий внесок поляга нє у вдосконналенні методу позицінонування 

бренду та удосконналенні стратенгії ТОВ «Нова Пошта».  

Дипломна робота склада нється зі вступу, трьох розділнів, висновнків, 

перелінку викоринстаних джерел. 

Публікації. За матері налами досліднження опублі нковано 1 друков нана 

праця: 1 теза за матеріналами науковної конферненції. 



12 

 

РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ НА 

РИНКУ ПОСЛУГ 

 

1.1 Сутність позиціонування бренду 

 

Активна конкур нентна боротьнба суб’єктів ринку завжди сприяє його 

розвитнку, підвищненню якості надава нємих послуг, зроста ннню різномнаніття 

пропозницій.  

На певномну етапі за умов насиченння ринку товара нми та послуг нами з 

метою виділинтися серед конкур нентів та зайнятни гідне місце у свідомності не 

тільки споживначів, а й усіх учасни нків ринку підпри нємств спрямонвують свої 

зусиллня на диференнціювання пропозницій. Зазвичнай керівнництвом більшонсті 

підпринємств проводнить ряд заходінв щодо збільшнення їх частки на ринку, по 

зниженнню витрат задля мети здійсн нення ціновонї конкурненції та інших.  

Після впровандження на ринок будь-якого товару у споживнача 

обов'язково з'являється певне вражен ння - позитинвне або негатинвне, що є 

неминунчим. Саме асоціанції, за допомонгою яких відбувнається сприйнняття 

товару споживначем називанють брендонм.  

Бренд - це певне враженння про товар в думках спожив начів, так би 

мовити, ярлик, який «наклеюється» на товар. Саме поняттня «бренд» займає в 

маркетнингових дослід нженнях центранльне місце, проте водночнас воно вимаганє 

поясненння. Прикландами таких значен нь поняттня «бренд» в вітчизнняній та 

зарубі нжній економнічній літерантурі є (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 - Визначнення поняттня «бренд» різнимни авторанми. 

Автор Визначення понятт ня Джерело 

1 2 3 

Д.Д’Алессандро Бренд - це більше, ніж рекламна або маркетнинг. Це все те, 

що надходнить до голови людини віднос нно продук нту, коли 

він бачить його логотинп або чує назву; 

[11-19] 
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Продовження таблиці 1.1 

1 2 3 

С. Девіс  Бренд як немате нріальний, але критич нний для органі нзації 

компоннент, яким вона володінє, є свого роду контранктом зі 

споживначем про рівень отриманних споживначем якості і 

цінноснті, притамнанних товару або послуз ні цієї органі нзації. 

Споживнач не може мати взаємондію з товаронм або послуг ною, 

а з брендо нм може; 

[14-31] 

П. Дойль  Бренд - це сукупн ність, яка складанється як з товару, який 

задовонльняє функці нональні потребни споживначів, так і з 

додатк нової цінноснті, яка спонук нає споживначів відчут ни більшу 

задовонленість, пов’язану з формув нанням у них переко ннання, 

що цей бренд більш високонї якості або більш бажани нй для 

них, ніж аналог нічні бренди, що пропоннуються конкур нентами. 

[43-101, 

с. 325] 

О. Зозуль нов, Ю. 

Нестернова 

Бренд - це засіб вирізннення товару або групи товарі нв, що 

дозвол няє власнинкові досягт ни бажани нх конкурнентних переванг 

на ринку; 

[27-41] 

Ж.-Н. Капфернер Бренд - це ексклю нзивна концеп нція, яку поділянє та бажає 

більшінсть людей, що втілен на в товаранх, послугнах, місцях 

продажну або досвідні. 

[29-47, 

с. 23] 

Окремої уваги заслуг новує позиціня Девіда Огілві, який наголо ншує, що 

бренд - невідчнутна сукупн ність властинвостей продукнту, а саме його імені, 

упаковнки і ціни, його історі нї, репута нції і способну рекламнування. Бренд також є 

поєднаннням враженнь, які він створюнє для споживначів, і резульнтатом їх досвідну 

у викоринстанні бренда [15, с. 14].  

Водночас, приєдннуючись до позиці нї Девіда Огілві, А. Кромптнон 

зазначнає, щоб створинти вдалий бренд, необхі ндно знати про товар і його 

виробнника якомогна більше - факти про цей товар та суміжн ні галузі, історіню 

розвитнку цього товару або послуг і підпри нємства-виробника, прикланди 

викоринстання - все те, що так чи інакше пов'язано з товаро нм або послуг нами 
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[14]. При формув нанні ідеї бренду необхі ндно якомогна чіткішне уявити собі 

цільовну аудито нрію, причомну не абстранктно, а на конкрентних прикландах [65].  

Згідно із позиці нєю О.В. Мороза та О.В Пашенкно, вищенанведені 

визначнення бренду об’єднує така принцинпова характнеристика, як спроба 

описатни сферу почуттнів і споживнчих перева нг [28, с. 8].  

Енциклопедичний словни нк терміннів сучаснної ринковної економніки 

визначнає бренд як [32] - в додаткну до корпорнації, фірми чи продук нтів їх 

діяльнності - висока економнічна цінніснть споживнацького іміджу підпри нємства. 

В цьому значеннні брендиннг ідентинчний визначненню торговної марки 

підпринємства (фірми, корпорнації). Це важливна і довгоснтрокова 

характнеристика підпринємницької діяльн ності, особлинвий нематенріальний 

актив. Володінння брендонм дозволняє фірмі (при вміломну менеджнменті) 

постійнно збільшнувати доходи. Як і інші активи, його можна продав нати, 

купуванти, «здавати в орендун» тощо.  

У сучасн ній ринков ній практинці можна виявитни немало прикла ндів угод з 

приводну купівлні компан ній, коли покупе нць платитнь безпоснередньо за бренд. І 

це виправндовується подальншими доходанми, але у довгостроковій перспективі 

може призвести до різноманітних ситуацій. 

За позицінєю Л.В Забураннна [25, с. 70] найбілньш точне визначнення 

пропоннує дистаннційний інститнут маркетнингу: бренд - це компленкс фізичнних 

атрибунтів продук нції або послугни та переконнань й очікувнань щодо нього, які в 

сукупн ності сприймнаються у свідом ності споживнача як цілісн ний образ 

товарнного бренду [60].  

Бренд не можна створи нти виключнно завдякни праці дизайн нера, адже це 

враженння, яке залишанється у свідомності споживнача (такий погляд 

економністів-маркетологів на обсяг цього понятт ня). Достатнньо повно сутніс нть 

бренду розкринває наступ нне визначнення: бренд - це матеріналізований символ 

відноснин між продав нцем і покупц нем, що базуют нься на певній торговнельній 

марці, фірмовному найменнуванні, стилі, слоган ні, оформлнених y виглядні 

певногно візуалньного продук нту за законанми прегнаннтності, чітко сприйн нятою 
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покупцнями сукупн ності функцінональних та емоцій нних елеменнтів, єдиних з 

самим товаронм та способнами його предст навлення [61].  

В той же час Девіс визнач нає бренд як «нематеріальний, але разом з тим 

надзвинчайно важлив ний компоннент діяльн ності компаннії, те, що вона собою 

символнізує», ототожннює поняттня «бренд» і «актив торговної марки» [10]. 

Відповнідно Д. Хену, бренд - це процес впізнанння і особиснта прихилньність, яка 

формуєнться в серцях і розумі споживначів та інших ключовних аудито нрій через 

накопинчуваний ними досвід взаємо ндії з брендонм при кожномну контакнті [22].  

В контекнсті поперендніх визначнень О.Б. Гевко, О.В. Кендюх нов, П. Дойль 

наголоншують на тому, що бренд - сильна торговна марка, що виступ нає 

одночансно як засіб іденти нфікації, комунінкації, а у випадкну формувнання кола 

прихилньників і як засіб створенння додаткнової вартоснті - марочнний капітанл 

[39]. 

Отже, бренд - це загальнна сукупн ність уявлен нь цільовної аудитонрії про 

продукнцію, яка випуск нається під певною торговною маркою. Очевид нним є те, 

що створенння та підтри нмка бренду продук нції є тривалним процесном, задля 

здійсннення якого потріб нно не просто вироблняти товар високо нї якості, що буде 

вигіднно вирізннятися з поміж товарінв-конкурентів.  

Набагато важливнішим є забезпнечення стійкі позитинвних асоціанцій у 

свідомності споживначів відноснно того, що саме цей товар або послуг на здатна 

найкранщим чином задовонльнити потребни споживначів. При цьому варто також 

пам’ятати і про те, що спожив нач ніколи заздал негідь не орієнт нуватиметься на 

придбанння неякіснного товару, який підпри нємство намаганється перетвнорити на 

бренд.  

Якість у свідомності споживначів безпоснередньо пов’язана зі здатнінстю 

товару задовонльняти їх очікув нання щодо власнинх потреб та бажань.  

Задоволення після купівл ні та викоринстання певної продук нції є вагомоню 

підстанвою для формув нання споживнацької лояльнності як до самого виробн ника, 

так і до продук нції, яку він виготонвляє.  
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І навпакни, незадонволення хоча б одним з товарі нв, які пропоннується на 

ринку під однією назвою, здатне опусти нти позицінї усіх інших успішн них 

товарінв із товарнного асортинменту продук нції, яку підпри нємство прагне 

перевенсти у розряд бренду. Саме тому понятт ня «бренд» та «якість» завжди 

з’являтимуться поруч.  

Бренд допомангає вирішинти такі завданння :  

 ідентифікувати товар при його згадув нанні;  

 відрізнятися від конкур нентів, тобто виділянти товар із загаль нної 

маси;  

 створити у свідом ності споживначів привабнливий образ, що 

викликнає довіру;  

 зосередити позитинвні емоції, які пов'язані з товаро нм;  

 прийняти рішенн ня про покупк ну і отриманти задовонлення від 

прийнянтого рішенння;  

 сформувати групу постійнних покупцнів, які асоціюнють з брендонм 

свій спосіб життя (прихильники бренду н).  

В Українні брендиннг тільки починанє розвивнатися і тому ще не всі 

виробнники розумі нють, що необхіндно не тільки виводи нти нові бренди на 

ринок, але й не забува нти модерннізувати бренди, які вже існуют нь. З часом будь-

який продукнт моральнно застарніває. Коли ззовні певний продук нт кілька років 

поспілнь не змінюєнться, у нього практи нчно немає шансів залиша нтися на піку 

споживнчої уваги. Тому саме оновле нний продук нт має змогу притяг нти більше 

уваги споживначів, що будуть його купува нти.  

Дуже важливною є індивіндуальність бренду, яка вказує на відмін нні якості 

самої марки, її емоцій нні та функцінональні особлинвості.  

Основними характнеристиками бренду є:  

 основний зміст бренду; 

 функціональні й емоцій нні асоціанції, що виражанються покупцнями і 

потенцнійними клієнт нами; 

 словесний товарн ний знак чи словеснна частинна марки; 
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 візуальний образ марки, який формує нться рекламною в уяві 

покупц ня 

 сила бренду та рівень популя нрності марки у покупц ня; 

 узагальнена сукупн ність ознак бренда, які характ неризують його 

індивіндуальність; 

 вартісні оцінки та показнники; 

 ступінь просун нутості брендун 

 ступінь залуче нння бренду до цільов ної аудитонрії та її окреминх 

сегменнтів. 

Ефективне позицінонування бренді нв підсилнює конкур нентні позицінї 

підпринємства  на ринку, дозволняє раціоннально викоринстовувати існуючні 

корпор нативні ресурсни. Вдалі рішенння у сфері позиці нонування здатні 

компеннсувати недолі нки виробнництва або понизинти виробнничі витратни і 

рівномнірно розподнілити їх між всіма функці нональними підрознділами 

підпринємства, що беруть участь в створе ннні бренду. Тому узагал ньнення 

основнних підходнів до розумінння категонрії «позиціонування» дало змогу 

виділинти такі особлинвості. 

По-перше, позиці нонування належинть більшо ню мірою до довгоснтрокової 

стратенгії, ніж до короткнострокової тактикни. Правилньно обрані позиці нї стійкі, 

захищенні й присто нсовані до майбут ннього розвитнку. Вони здатні 

еволюцніонувати та змінювнатися на етапах життєвного циклу товару, марки, 

фірми. 

По-друге, позиці нонування відбувнається у свідомності спожив начів, а отже, 

це те, що споживнач думає про компаннію, продук нцію або послуг ну. 

По-третє, позицінонування базуєтнься на вигоді, що отримунє споживнач від 

купівлні товару чи партненр від співронбітництва з компаннією. 

По-четверте, внасліндок того, що позиці нонування базуєт нься на вигоді, й 

у резульнтаті того, що різні клієнтни часто шукают нь різні вигоди від покупкни, 

користнуючись, власне кажучи, подібн ними продук нтами й послуг нами, позиціня 
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індивіндуального продук нту в уявлен нні одного покупц ня може відрізннятися від 

позицінї цього самого продук нту в іншого покупцня. 

Нарешті, позиці нонування – відноснне поняттня. Товари й торговнельні 

марки займаюнть позицінї відноснно конкур нуючих продук нтів і торговнельних 

марок. 

Позиціонування невід’ємне від диференнціації (difference, англ. - 

різницня). Під нею розумі нють виділенння таких характнеристик продук нції, 

супутн ніх послуг, іміджу марки чи компан нії, які б відрізнняли їх від 

конкурнентів. 

Таким чином, однією з найваж нливіших пробле нм маркетнингу в умовах 

забезпнечення розвитнку ринку та конкур нентної бороть нби є успішнне 

позицінонування компан нії та надаванємих нею послуг формув нання їхньогно 

сталогно позитинвного конкур нентного іміджу. Позиці нонування є складо нвою 

маркетнингового управл ніння послуг ною в ринковному середонвищі і виконунє 

функцінї поєдна нння визнанних у світі параментрів конкур нентоспроможності з 

вимоганми реалізнації продук нтової концепнції. В цьому контекнсті доцільнним стає 

аналіз теоретничних засад і практи нчних аспектнів позицінонування послуг у 

конкурнентно напруж неному середонвищі ринку. 

Концепція позиці нонування товарі нв та послуг є досить новим 

теоретничним досягнненням в маркетнинговому інструнментарії. Вперше вона 

була висунунта в роботі Ела Раїса та Джека Траута «Позиціонування: битва за 

вашу свідомність», яка відразну стала класичнною і згодом була деталі нзована у 

ще двох книгах тих же авторінв. 

Основоположники теорії позиці нонування визначнали його як «створення 

для товару певної позиці нї серед конкур нуючих товарінв, своєріндною ніші, яка 

знайшлна відобрнаження в ієрархнії цінноснтей, створенної у свідомності 

потенцнійного покупц ня. Розробнка такого іміджу товару, щоб він зайняв у 

свідомності покупцня гідне місце [24, c. 108]. 

На їх думку, «Позиціонування – це не те, що ви робите з товаро нм, а те, 

що ви робите із свідомністю потенцнійного спожив нача. Позицінонування 
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починанється з продук нту, окремонго товару або послуг ни. Але позиці нонування 

має справу не з продук нтом. Позицінонування – це те, як ви впливанєте на 

свідомність потенцнійних покупц нів [43, c. 23]. Тобто ви створюнєте своєму 

продукнту визначнене положенння у свідомності потенц нійних покупц нів. 

Слід зазначнити, що на сьогодннішній день у працях дослід нників, які 

займаюнться пробле нмами позицінонування, немає єдиної думки щодо того, що 

саме є позицінонуванням торговної марки, товару або підпринємства.  

Наприклад, за Д. Аакеронм [68], позицінонування – це обличчня стратенгії 

бізнесну, що демонснтрує бажанння компаннії стосовнно її сприйнняття (порівняно з 

конкурнентами та ринком у ціломун) покупцнями, працівнниками і партненрами.  

Згідно з роботанми Р. Барта, Дж. Марса – «позиція товару – це набір 

асоціанцій, які спожив нач пов'язує з товаронм. Вони можуть охоплюнвати фізичнні 

атрибунти, стиль життя, ситуац нії викоринстання, імідж торгівнельної марки, 

магазинни, де вона продаєнться. Позиціня товару в свідом ності споживнача – 

відноснна концепнція, яка ґрунтунється на порівнняльній оцінці споживнача даного 

товару з конкур нуючими товаранми» [29, с. 214]. Таким чином, позиці ня товару 

розвивнається протяг ном років за допомонгою рекламни, чуток і досвід ну 

викоринстання. 

Сформульоване вище зазначнене визнач нення є більш конкрентизованим, 

автори врахувнали деяку розпли нвчастість поперендніх трактунвань і змогли 

донестни значенння поняттня, у їх тлумачненні відобрнажена системнність пробленми 

і логічнна завершненість. 

У концепнції П. Дойльє нма [5], це маркет нингова діяльнність із вибору 

цільовних сегменнтів, що задают нь ділянкни конкур ненції, вибору відмітнних 

переванг, які визначнають методи конкурнентної боротьнби.  

У роботі Ф. Котлер на [13], це компле нкс заходінв, завдякни яким у 

свідомності цільовних покупцнів даний товар стосовнно конкур нуючих товарінв 

посіданє власне, відміннне від інших та вигідн не для компаннії місце, спосіб, 

відповнідно до якого споживначі ідентинфікують той або інший товар за його 

найважнливішими характнеристиками.  
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З працямни С. Девіса, який розвив нає ідею Дж. Траута, він підкре нслює, 

що позицінонування марки – це таке її розміщнення в свідом ності споживначів, 

коли, думаюч ни про марку, люди уявляю нть собі певні вигоди. Позиці нонування 

товару одночансно є основнним джерелном внутрі ншнього і зовнішннього 

зростанння компаннії. Воно ж визначнає операцнійні стратенгії, за допомонгою яких 

задуманна позиці ня втілюєнться в реальнність.  

На думку Дж. Фрідрі нха, під позицінонуванням слід розумі нти місце, яке 

займає продук нт на даному ринку і те, як воно сприйм нається відповнідною 

групою клієнтнів. Визначнена позиціня Дж. Фрідрінха предстнавлена в тому ж 

ключі, як і у раніше розгля ннутих авторінв. Воно дає потріб нне уявлен ння про 

дану пробленму. Проте говорянчи про сутніс нть позицінонування потріб нно 

враховнувати безліч факторнів, не обмежунючись лише думкою споживначів [23, 

c. 14]. 

У концепнції С.Кумбера стверднжується , що позиці нонування на ринку 

визначнається кільконма факторнами, найбілньш важливними є – баченння, значенння 

та сутніснть. Баченння – це світогнлядна концепнція – пов`язана з сенсом 

існуванння компаннії  та означанє направнлення її розвитнку [27, с. 67].. Значен ння 

бренду формуєнться шляхом створенння імідженвих атрибунтів, репута нція – 

основа психолногічного вибору брендінв. Сутніснть– асортинментна політинка 

фірми має підтринмувати основнний бренд 

Таким чином С. Соммернсбі вважає, що позиці нонування слід умовно 

ділить на два типи, дві культунри – західнний підхід та азіатс нький. Основа 

західнного підходну– товар та концепнція кастомнізації продук нту, тобто доданння 

йому відміннних особлинвостей з метою завоюв нання заздалнегідь заданинх 

конкурнентних перева нг. Азіатснький підхід базуєт нься на концепнції– компаннії 

інвестнують в бренд на рівні корпор нації, в першу чергу, та лише, в другу чергу 

– на рівні продук нту. Початонк роботи над брендо нм– це його позиці нонування на 

ринку, при цьому позиці нонування бренду він трактунє як місце на ринку, яке 

займає бренд по відношненню до своїх конкур нентів, а також набір споживнчих 

потреб та сприйн няття; частка індивіндуальності бренду, яка повинн на активнно 
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викоринстовуватися для витісннення конкур нентів. Тому позиці ня брендінв – це 

місце, яке займає бренд в думках цільов ної аудитонрії по відношненню до 

конкурнентів [69]. С. Соммернсбі в процесні управлніння бренданми виділянє 

«принцип позиці нйності», суть якого зводитнься до двох варіаннтів: першийн– 

стежитни за новими можливностями, що відкринваються, і робити хід, 

закріпнлюючи продук нт. Далі уся діяльн ність фірм зводитнься до дій по 

утриманнню першогно місця. Другий варіан нт– створенння принцинпово нового 

товару та стати лідеро нм завдякни йому [33]. 

На сьогодннішній день О. Зозуль нов [41], розгляндає це, як забезпнечення 

товару такого місця на ринку й у свідом ності споживнача, яке не підлягнає 

сумнівну, чітко відрізнняється від інших тощо. 

На думку С. Гаркав ненко і А. Дуровинча, «позиціонування товару – 

компленкс маркетнингових заходінв, завдякни яким споживначі ідентинфікують цей 

товар порівнняно з товара нми – конкур нентами» [47, с. 232]. 

Важливим е також визначнення Ігоря Вікентньєва, яке для уточненння 

термінну вводитнь поняттня стереонтипу: «Позиціонування – системна стереонтипів 

клієнтна щодо об'єкта, що робить цей об'єкт мініма нльно зрозум нілим, 

безпечнним, відмін нним від інших» [30, c. 108]. Це відповніді на типові питанння 

про об'єкті, які може надати клієнт . 

Для більшонго і глибшонго розумінння сутноснті позицінонування, 

розгляннуто думки україн нських фахівцнів, маркетнологів–практиків, які 

займаюнться пробленмою ефектинвного позиці нонування на практи нці. Так, В. 

Липко, бренд–менеджер компаннії «Кодак Українна», вважає, що 

позицінонування – це реальнні дії на ринку відпов нідно до розробнленої 

маркетнингової страте нгії, маркетнингові заходи, які провад нять споживнача до 

розумі нння або відчут нтя конкур нентних переванг продукнту – незваж наючи чи то 

будуть раціоннальні чи емоціоннальні характнеристики, що спонук нають цільовну 

аудитонрію купува нти даний продук нт [25, с. 19]. В даному випадк ну автор 

абсолюнтно справе ндливо, на наш погляд, розкри нває позицінонування як процес, 

як маркетнингову технол ногію. 
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Бренд є перелінком уявлен нь органінзації, що визначнає яким унікал ньним 

чином вона надавантиме цінноснті споживначам для отрима нння прибутнку, тобто є 

реальнним втіленнням «душі і серця» органінзації. Суть сучаснної ролі бренду 

поляганє в тому, що вона стала невід'ємною й активн ною частинною компленксної 

системни маркетнингу. ЇЇ рівень розвитнку визначнає відповнідність новим вимоганм 

світовного ринку, якість та ефекти нвність рекламнно–інформаційної діяльн ності 

виробнника. Актуалньність брендінв витіканє із множинни причин:  

По–перше, досліднження бренду показунють, що компаннії мають 

можливність викоринстовувати все більш креати нвні способни досліднження думок 

покупцнів щодо бренду для того, щоб мати змогу зрозум ніти і задово нльнити їх 

потребни. Саме тому ці компан нії спромонжні швидко іденти нфікувати та 

відтво нрити кращі сторон ни діяльнності власнинх конкур нентів, а отже бренд 

допомангає боротинся з примусновим зниженнням ціни;   

По–друге, виробнники мають доступ до важелі нв, які дозволняють їм 

контронлювати дії роздрінбних продавнців;  

По–третє, бренди забезп нечують гнучку основу для підвищ нення іміджу 

компаннії; по–четверте, за кошти спожив начів відбувнається безпернервний 

процес посиленння конкур ненції. На сьогодннішній день органі нзації стикаюнться 

з тим, що в силу багатьнох причин, бренди (поряд з персон налом підпринємства) 

є їх найбілньш важливними активанми. Тому, бренд надає органі нзації значні 

переванги: зростанння прибутнків і частки ринку; знижен ння чуттєвності 

споживначів до ціни; посиле нння лояльн ності клієнт нів; підвищнення 

прибутнковості; посиленння можливності мобілінзувати персоннал органінзації і 

сфокуснувати їх діяльн ність; посиленння можливності залуча нти і утримунвати в 

компаннії високонкваліфікованих працівнників. 

 

 

1.2 Методичні підходи до формування бренду 
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Сьогодні бренд є самим сильни нм інструнментом бізнесну. Підпринємствам 

необхіндно створюнвати умови, за яких вироблнена продук нція була б якісна, 

потрібнна споживначам, а ті, у свою чергу, обирални і купува нли саме ту 

продукнцію, яка повніснтю задовонльняла їх зростанючі потребни. Зміст 

ефектинвності брендиннгу можна розгля ндати в аспектні двох складонвих – 

комунінкаційної та економ нічної. Отже, підпринємства повиннні сконценнтрувати 

свої зусиллня на формувнанні сильнинх брендінв, що вимаганє від них 

застоснування сучаснних концепнцій брендиннгу, їх адаптанції до особлинвостей 

виробнництва, впливу чинникнів внутрі ншнього і зовнішннього середо нвищ, які 

відрізнняються мінливністю, іннованційністю та невизнначеністю. 

Економічна ефектинвність відобрнажає дію брендиннгу на весь спектр 

економнічних показнників, має на увазі оцінку економ нічної доцільнності 

здійсннених вкладеннь і залежинть зазвичнай від ступення психолногічної дії 

брендиннгу на споживнача [59]. 

Комунікативна ефектинвність брендиннгу визначнає, наскілньки ефектинвно 

бренд переданє цільовній аудитонрії необхіндну інформнацію, наскілньки точно 

формує сприятнливий його образ, виража нє його точку зору [70]. 

Комунікативна резуль нтативність брендиннгу характнеризує в цілому 

охопленння цільовного ринку. Її підвищнення відбувнається в резульнтаті 

поліпшнення якості самого бренду, його змісту і форми поданн ня. При цьому, 

саме, комуні нкативна ефектинвність брендиннга веде до його економ нічної 

ефектинвності. Лише брендиннг, в якому ефекти нвно діють комуні нкативні 

функцінї, може привес нти до очікув наного ефекту – збільшнення обсягу продажну, 

підвищнення знання про торгівнельну марку і тому подібнне [58]. 

Для сьогоднення характнерним є  різномнанітні науков ні підходни як до 

оцінки ефектинвності бренду, так і до управл ніння конкур нентоспроможністю 

підпринємства. Так, системнний підхід інтерп нретується як “методологія 

дослід нження об’єктів, як системни”.  

Цей науков ний підхід, на жаль, в економ нічних досліднженнях 

застосновується рідко із–за складнності перетвнорення абстра нктних процеснів, 
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категонрій, явищ в конкре нтні процесни, катего нрії, явища. [40] З метою 

отриманння стійконї довгоснтрокової переванги бренд повиненн формувнатися не 

стохаснтично, а цілеспнрямовано і скоорд ниновано. Як наслід нок, варто 

наголонсити на основнних елеменнтах , які необхіндно поетапнно створюнвати. 

Базова системна формувнання бренду включа нє основнні архітенктурні 

елеменнти, за допомонгою яких будуєтнься успішнний бренд. Т.І. Лук’янець до 

таких елеменнтів зарахо нвує [63]: 

 атрибути успішнного бренду: – відомінсть назви бренду; – прихилньність 

покупц нів до товарун–бренду; – ціннос нті та якість бренду, їх сприйн няття 

покупц нем; – асоціантивні ряди (створення доброзничливого ставле нння покупцня 

бренду, причинни для здійсннення купівлні); 

 умови успішнного будівнництва бренду: здатні нсть підпринємства 

підтринмувати якість товару та стабілньність його producнt–mix’у; маркетнингова 

комунінкативна підтринмка, яка потребнує значнинх коштів на рекламну, що має 

бути спрямонвана на конкре нтного цільовного споживнача (користувача) та 

враховнувати його специфнічні мотиванції, а також професнійне розроб нлення усіх 

складонвих маркетнингу (товар, ціна, комуні нкації та розпод ніл) з викоринстанням 

методінв SWOT–аналізу; перетвнорення «4Р» продавнця на «4С» покупц ня, 

складонвими яких є: потреб ни споживнача, витратни споживнача, вигоди 

споживнача та наявнінсть ефектинвних комуні нкацій між споживначем і товаронм 

виробнника та його торговними посерендниками; 

 проведення кваліфнікованих досліднжень: маркетнингових з виявле нння 

споживнацької незадонволеності (бренди конкур нентів, рівень прихилньності до 

них споживначів, сегменнт на споживначів і тих, хто купує цей бренд час від 

часу: склад і причин ни поведіннки); «унікальної» спожив нацької 

незадонволеності (незадоволеність функці нональна, емоційнна та соціалньна; 

соціалньно–демографічний «портрет» незадо нволеного спожив нача; чинникни 

впливу на незадонволеного споживнача.  

З метою отриманння стійконї довгоснтрокової переванги бренд не повине нн 

формувнатися довільнно, а натомінсть основнними характнеристиками бренди ннгу 
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як процесну управлніння брендонм повиннні бути цілеспнрямованість та 

координнація. Для досягннення поставнленої мети процес бренди ннгу повиненн 

включанти в себе такі етапи [44, с. 22]:  

 зосередити позитинвні емоції, які пов'язані з товаро нм;  

 підготовка; 

 формування стратенгії та ідеї бренду; 

 створення іденти нчності; 

 креатив та дизайн; 

 впровадження. 

Етап підготновки передбначає координнацію та систем натизацію баченння 

компаннії майбутннього бренду, вектор ну його розвитнку та ринковного 

середонвища. Насампнеред фірмі потрібнно оцінитни об’єкт, який зможе принеснти 

їй найбілньше прибутнку у довгоснтроковому періодні. Для цього, поряд із 

традицнійними методанми сегменнтування ринку, необхі ндно стежитни за новими 

тенденнціями, що впливанють на формув нання потреб і смаків потенц нійного 

споживнача. Врахувнавши тенденнції, що зароджнуються, можна прогнонзувати 

майбутнню поведіннку споживнача та створю нвати новий бренд, що б відпов нідав 

баченнням ринку у майбут нніх періоднах.  

На етапі формув нання стратенгії та ідеї бренду відбув нається узгоджнення 

ідеолонгії, а саме – архітенктури, платфонрми та позицінонування.  

Створення іденти нчності передб начає затверндження назви бренду і 

необхіндних під бренді нв, логотинпа чи фірмовного знаку та слоган на. На 

наступ нному етапі розроб нляється так звана книжка бренду, в якій описан ні 

методи та форми переда нчі інформнації про бренд контак нтним аудитонріям. Під 

час виходу бренду на ринок реаліз нується програнма впровандження, яка 

включанє інформнаційну підтри нмку, треніннги для персонналу та детальнний план 

комунінкацій із контак нтними аудитонріями. Після впровандження бренду процес 

брендиннгу не заверш нується, і необхіндним та обов'язковим є етап контро нлю. 

Для забезпнечення максимнальної ефектинвності і динамінчного позити нвного 
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розвитнку бренду необхі ндно сформунвати моделі створенння і управл ніння 

бренданми, які описуюнть різні аспектни даного процесну. 

Моделі створенння брендун 

До цього класу належа нть: колесо бренду, методи нка ТТВ, модель 

Unilevнer Brand Key, модель Зозуленва А.В. і модель етапнонсті побудонви бренду. 

Колесо бренду (Brand Wheel). Сутніснть даної моделі поляга нє в тому, що 

бренд розгляндається як набір з п'яти оболон нок, вкладенних одна в іншу (рис. 

1.1). «Колесо брендун» дозволняє детальнно описатни і систем натизувати процес 

взаємондії бренду і споживнача [56]. Розгля ннемо основнні компонненти моделі: 

Сутніснть. Ядро бренду. 

 

Рисунок 1.1 – Колесо бренду. 

Для практинчного викоринстання цього методу відпов нідно мова буде йти 

про обсяг вибіркни респонндентів та частку респонндентів, які згадални бренд. 

Абсолютну ефекти нвність емоційнної функцінї бренду можна розрах нувати 

як співвіндношення частки цільовної аудитонрії, яка упевненна тому, що товари 

даного бренду за якимос нь параментром, наприкнлад, співвіндношенням ціна– 

якість, краще, ніж товари під іншими бренда нми, до загаль нної кільконсті 

цільовної аудитонрії. Аналогнічним чином розрах новується і відноснна 

ефектинвність ідентинфікаційної та інформ наційної функцінї бренду. 

За допомонгою даної методинки більш–менш точно описую нться відчутнтя 

споживначів стосовнно бренду, а також з’ясовується на чому вони базуют нься. 
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Основним недолі нком моделі є те, що вона орієнтнована на індивіндуальні 

враженння від бренду. В цій моделі прийня нто допуще нння, що емоційнні 

характнеристики бренда більш важливні для споживнача, ніж його функцінональні 

характнеристики, що є  невірнним на ринку В2В. Крім того, у моделі немає 

жодних згадувнань щодо  цінноснтей бренду для корпорнативних споживначів. 

Модель ТТВ1. Згідно з цією методи нкою, на формув нання враженння 

марки впливанє безліч факторнів , пов'язаних з маркетнинговими комунінкаціями 

різних марок, особли нвостями споживнача і ринковною ситуацнією [64]. Головнні 

напрямнки впливу на споживнача наведенні на (рис. 1.2).  

Рисунок 1.2 – Управління враженням від бренду. 

Основні характ неристики моделі: Продук нт: якість, виконанння, 

можливності, варіаннти, колір, складонві, додаткновий сервіс. Все це знаходниться 

під контронлем виробнника і має найбілньший вплив на бренд при його 

створеннні. 

Виробник: репута нція виробнника або можливного виробнника має вплив на 

продукнт. Ім'я, упаковнка: стиль; підношнення імені; асоціанції, які викликнає; тип, 

зміст; компленктація; дизайн зовніш нньої упаковнки. Реклам на, просувнання, 

паблісниті: значущ ність, стиль, творчинй підхід і викоринстання медіа. Ціна, 

поширенння по країні, розміщ нення в місцях продажнів: як і де предстнавлений 
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продукнт, поряд з якими іншими товара нми він знаходниться в магазинні, яка ціна 

і як вона співвіндноситься з цінами на інші товари з цієї катего нрії. 

Споживачі і контек нст споживнання: хто, як, де і коли вживає товар. 

Конкур ненти, історіня: все, що відносниться до товару, Який Розгляндає споживнач 

через призму конкур нентних пропозницій. Згідно з моделлню ТТВ, бренд ділять 

на кілька рівнів, кожен з яких є центро нм для наступ нного шару (рис. 1.3).  

Рисунок 1.3 – Складова бренду. 

Ядром бренду є продук нт, точнішне те, що він являє собою. Наступ нна 

прошарнок включанє в себе поперендній – позицінонування – це, для чого цей 

продукнт признанчений, і чим він відрізнняється від інших марок. 

Потім цільовна аудитонрія – то потенц нійні споживначі, на яких орієнтновані 

комунінкації; останнній рівень – індивіндуальність бренду, тобто іденти нфікація, 

яка випливнає з позицінонування. Резюмунючи, можна сказатни, що дана модель 

надає можливність сформунвати системну чинникнів, які формуюнть враженння про 

бренд, і на цій основі донест ни до споживнача, в чому поляга нє особлинвість 

бренду. 

Модель Зозульнова А.В. Дана модель (рис. 1.4) акцент нує увагу на тому, 

що робота зі створе нння бренду не може бути однора нзовим актом. Для того 

Продукт Індивідуальність 

Позиціонування Цільова аудиторія 
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щоб бренд став успішн ним, необхіндні час і постій нні систем нні маркетнингові 

зусиллня. Імідж і репута нцію неможлниво створинти за один день, іноді для цього 

потрібнні роки. З точки зору фінанс нування, процес створенння бренду повине нн 

розгляндатися як довгоснтрокова інвестниція і так само і оцінюв натися [17].  

Як видно із наведе нного, модель дозвол няє послідновно за допомо нгою 

компленксних маркетнингових зусиль зв’язати сутніснть бренду, що 

пропоннується споживначу, із конкрентними властинвостями брендонвого товару. 

Рисунок 1.4 – Модель побудови бренду. 

Модель носить процес нуально темпорнальний характнер і спрямо нвана на 

роботу з свідомністю цільовних споживначів. Як видно з моделі, головн ним 

завданнням під час формув нання бренду є досягн нення не просто психолногічної, 

а економнічної диференнціації, тобто можливність створенння і максимнізації 

ціновонї премії бренду. Це дозвол няє компан нії зменшинти цінову еласти нчність 

попиту на брендо нвий товар і збільшнити рентабнельність продажну кожної 

одиницні продукнції. Останннє особлинво важливно за умови стабілньності ринку. 
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Модель Unilevнer Brand Key. Дана модель на сьогоднні – одна з найбілньш 

поширенних. По суті, вона об'єднує в собі фактор нний і процес нуальний підходни 

до побудонви бренду.  

В основі побудонви бренду, як видно з (рис. 1.5), – визначнення та 

фокусунвання на цільов ній аудитонрії, з одного боку, і аналіз конкур нентного 

середонвища – з іншого.  

Наступний етап поляга нє у визнач ненні домінунючих мотиві нв, які є у 

цільовних споживначів і які можна викоринстовувати, виходянчи з конку рентно нї 

середонвища, для побудонви бренду.  

Рисунок 1.5 – Модель Unilever Brand Key. 

На цій основі формує нться сутніс нть бренду, яка пов'язана з такими 

елеменнтами, як: визначнення бренду, корисн ність бренду, цінніснть і 
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персонніфікація і відповнідь на питанння «чому саме споживнач повиненн довірянти 

брендун». Перевангою моделі є те, що в ній показа нна зв'язка з мотиванцією 

цільовної аудитонрії і специф нікою конкур нентного середонвища. 

Модель етапнонї побудо нви бренду (Brand Name Develoнpment Servicнes). У 

межах даної моделі (рис. 1.6) основн ний акцент робить нся на етапнонсті 

побудонви бренду [37].  

Як видно з моделі, в основі по будови бренду знаход ниться ринковне 

позицінонування. Наступ нним етапом є розроб нка стратенгії бренду, після чого 

йде розробнка креатинвної ідеї та переві нрка правовної чистотни майбутннього 

бренду. 

 

Рисунок 1.6 – Модель етапної побудови бренду (Brand Name 

Development Services). 

Завершальними етапамни в межах даної моделі є лінгві нстичне 

тестувнання (особливо важливно за умови присут нності бренду на міжнарнодному 

ринку) і тестув нання бренду під час маркетнингових досліднжень при 
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викоринстанні якіснинх і кількінсних методінв. Дана модель має процеснуальний 

характнер і описує основн ні етапи створенння та виведенння бренду на ринок. 

Отже, всі проананлізовані моделі можна поділинти на дві основнні групи: 

Перша група – показунє як сформунвати марку з точки зору виробнника. 

Вони є інструнментальними і визнач нають сам процес створенння і розвитнку.  

Друга група моделе нй детальнно розкринває з чого формуєнться 

ідентинчність марки, опуска нючи інструнменти та етапи даної побудо нви.  

Таким чином, для повноц нінного управл ніння бренданми необхіндно 

співстнавити цінноснті, які мають інтеренс для споживнача (що будемо формув нати 

– «суть брендун») та набір інструнментів і сам процес формув нання і донесе нння 

визначнених цінноснтей . 

1.3 Стратегія позиціонування бренда на ринку послуг 

Послуги, на відмінну від інших товарі нв, вироблняються і споживнаються в 

основнному одночансно, внасліндок чого виниканє цілий ряд особлинвостей їх 

виробнництва і управл ніння. По–перше, послуг ни не підлягнають збережненню, що 

дозволняє виробнникам зводитни свій оборотнний капітанл до мінімунму, тому що 

витратни на утрима нння складсньких приміщнень, зберігнання, охоронну, закупі нвлю 

сировинни тощо практинчно відсутнні. По–друге, на ринку послуг набага нто 

гострінше постає пробленма регулюнвання попиту і пропозниції, ніж на ринку 

інших товарінв, тому що багато операц ній у торгівнлі пов'язані з торговнельним 

посерендництвом і можливностями поперенднього, завчаснного виробнництва і 

збережнення товарінв. По–третє, у багатьнох випадкнах продаж послуг потреб нує 

підвищненої мобільнності від продавнця і покупцня через те, що багато послуг 

базуютнься на безпос нередньому контакнті виробн ників і споживначів. Наприкнлад, 

вихід на ринки послуг інших регіон нів потребнує створенння в цих регіон нах 

філій виробнника послуг. 

У силу своєї природни послуг ни не мають гарантнованих станда нртів якості. 

Послугнам властинвий високинй ступіннь невизнначеності. Ця обставнина ставитнь 

споживнача послуг у невигі ндне положе нння тому, що резуль нтат послугни, її 
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кориснний ефект він зможе оцінит ни лише після її наданн ня; а виробнникам у цих 

умовах складнно здійсннювати просувнання послуг. 

Отже головнними особли нвостями послуг як спеціанльного виду товару є 

їх невідчнутність, невідднільність виробнництва і споживнання, нездатнність до 

зберігнання й висока ступін нь невизнначеності або мінлив ності. 

Невідчутність (нематеріальний характ нер) послуг означанє, що послугни 

неможлниво продем нонструвати, побачинти, спробунвати, транспнортувати, 

зберігнати, упаковнувати або вивчатни до моментну їх отриманння. 

Невіддільність виробнництва і споживнання послуг означанє, що послугни 

здебілньшого вироблняються і споживнаються одночансно, тобто розпочнинати 

наданння послуг можна тільки після отрима нння замовлнення або з появою 

клієнтна. Саме тому виробнництво і спожив нання послуг тісно взаємонпов'язані. 

Нездатність послуг до зберіг нання означанє, що послуг ни неможлниво 

зробитни завчаснно та зберігнати для подальншої реалізнації. Наприк нлад, незайнняті 

кімнатни у готелі, непрод нані авіаквнитки не можуть бути віднов нленими. У 

зв'язку з цим, якщо потужн ності щодо наданн ня послуг перева нжають попит на 

них, це спричиннює зниженння дохіднності або вартоснті послуг. 

Мінливість послуг виража нється в тому, що якість послуг колива нється в 

широкинх межах залежн но від їх виробнників, часу і місця наданн ня послуг, від 

існуючних на підпринємстві станданртів системни обслугновування, тобто від рівня 

сервісну на конкрентному підпринємстві та й від багатьнох інших факторнів [49] 

Для успішнного позицінонування послуг в конкур нентному середонвищі, в 

першу чергу, необхі ндно визначнитися з цільовним сегменнтом ринку на який 

буде направнлено виробнництво конкрентних послуг. Ринковний сегменнт 

складанється з груп покупц нів, які мають спільн ні характнеристики, потреб ни, 

схожу купіве нльну поведіннку або характнер споживнання. 

Ринок послуг, як правил но, поділянють на геогранфічний, демогр нафічний, 

соціалньний та поведіннковий сегменнти. Ефектинвна сегменнтація надає 

можливність групув нати покупцнів у сегменнти таким чином, щоб у резуль нтаті 
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була виявленна максимнальна кількінсть подібнних рис, при цьому 

підкренслювалася відміннність між сегменнтами [46, с. 205]. 

З урахувнанням виявле нних позицінй товарінв конкур нентів на певномну 

сегменнті підпринємство може вибратни один з двох можливних варіаннтів 

позицінонування існуюч ної послуг ни на конкре нтному сегменнті. Для цього 

необхіндно почати боротьнбу за свою частку ринку і дотрим нання наступнних 

умов: 

 підприємство може постав нити послуг ну, що перевенршує аналог 

конкур нента; 

 фірма володінє більшинми, ніж у конкур нента, ресурс нами; 

 обрана позиці ня відповнідає особлинвостям сильнинх діловинх сторін 

фірми; 

 розробка нової послуг ни в рамках даного сегмен нта. Для цього 

необхіндно переконнатися в наявнонсті: 

 технічних можлив ностей для створенння нової послуг ни; 

 кадрового потенцніалу та економнічних можливностей; 

 потенційних покупц нів, які мають бажанння придбанти даний товар.  

Після прийнянття рішенння про вибір варіаннта позицінонування 

пристунпають до розробнки страте нгії позицінювання. 

До певногно часу системнатизованої класифнікації таких стратенгій не 

існуванло, що вносилно певну плутан нину у процес їхньог но вибору та реаліз нації. 

Наприкнлад, за Дж. Віндом [35, с. 23], страте нгії позицінонування поділянть на 

позицінонування за функці нями товару; за вигоданми, за вирішеннням пробленми 

або потребнами; за способном викоринстання; за категонрією користнувачів; 

відноснно іншого товару; таке, що ґрунту нється на розривні з певною товарн ною 

категонрією. 

Але ця системна була не дуже ефекти нвною, тому П. Темпорнал [16] 

розширнив її, додавш ни стратенгії позицінонування, які базуют нься на емоціянх та 

емоційнних цінноснтях, властинвих цільовним споживначам:  
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За викоринстанням характнеристик та атрибунтів товару, відміннностей і 

переванг;  

 на основі вигоди, очікув наних спожив начем;  

 на основі пропозниції виріше нння пробленми;  

 на основі відмежнування від конкур нентів;  

 на основі іміджу компан нії;  

 на основі доречн ності викоринстання в певних ситуац ніях, у певний 

час, певним чином;  

 на основі типу цільов ного користнувача;  

 на основі характнеру устрем нлінь споживначів;  

 на основі належнності до суспілньного руху;  

 на основі ціннос нтей (співвідношення ціна/якість або емоцій нні 

цінноснті);  

 на основі чистих емоцій; на основі індиві ндуальності. 

Таким чином Ф. Котлер [31] усі страте нгії позицінонування торговнельних 

марок поділянє на сім груп: за атрибунтами, за перевангами, за способнами чи 

ситуац нією викори нстання, за споживначем, стосовнно конкур нентів, за товарнною 

категонрією, за співвіндношенням «ціна/якість». Ж.–Ж. Ламбен додає 

«позиціонування за стилем життя». Зустрінчаються стратенгії, що базуютнься на 

якості товару, сервіс нному обслугновуванні, технолногіях виробнництва. 

Вибір стратенгії позицінонування бренда залежи нть від специфніки кожногно 

конкрентного підпринємства та продук нції (послуги), яку воно виробл няє. На 

сьогодннішній день, існує велика кількі нсть стратенгій позицінонування бренду. 

Розгляннемо декільнка із них:  

Стратегія «Конкурентного позиці нонування». 

В основі такої страте нгії позицінонування протиснтавлення бренду 

конкурненту, у якого планує нться відвоюнвати частку ринку. Бренд може 

предстнавлятися як антипонд конкурнентам або як той, що переве нршує за якістю. 

Така стратенгія позицінонування бренду викори нстовується проти лідері нв ринку 

тими компанніями, які займаюнть 2–3 місця. Конкур нентне позицінонування 
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враховнує слабкі сторонни лідирунючої компан нії та будуєтнься на незадо нволених 

бажанннях споживначів. При виборі цієї стратенгії варто бути чеснимни зі 

споживначами. Бренд повиненн відповнідати заявле нним перевангам перед лідеронм 

ринку, інакше спожив начі не виберунть його. 

Стратегії «лідера» дотримнується підпринємство, яке: має найбілньшу 

частку ринку; сприйм нається як лідер галузі; управл няє рухом галузі; охоплюнє 

основнний ринок; підтри нмує частку ринку; отримунє максимнальний прибут нок (в 

тому числі – за рахуно нк ефекту масшта нбу); оберігнає свою частку прибутнку; 

здійсннює значнинй вплив на ринок. Підпри нємство–лідер займає лідирунючу 

позиціню, причомну це визнаюнть і його конкур ненти. Часто лідер є «точкою від 

рахунк ну» для конкур нентів, які атакую нть, імітуюнть або уникаю нть його. 

Лідеранми стають найбілньш відомі підпринємства або марки. Так, наприк нлад, 

корпорнація «Богдан» – лідер україннського автомонбілебудування (автобуси), 

поступ ново розширнюючи виробнництво в Українні, розгорнтає випуск власнонї 

продукнції на зовніш нніх ринках [12]). Особли нвий тип лідера домінантор – це 

підпринємство (або марка), яке є домінунючим у свідом ності споживначів та має 

ринковну частку більш ніж у 2 рази більшу за частку наступ нного конкур нента. У 

розпорнядженні лідера знаходниться широкинй вибір страте нгій. Розширнення 

первиннного попиту. Зазвич най, лідер – це те підпринємство, яке здійсннює 

найбілньший внесок у розвитнок базовонго ринку.  

Найприроднішою стратенгією, що виявля нє відповнідальність лідера, є 

стратенгія «розширення глобал ньного попитун», яка направнлена на виявленння 

нових споживначів товару, пропагнанду нових застоснувань існуюч них товарінв 

або на збільш нення разовонго споживнання товару. Цій страте нгії притамнанні 

компонненти страте нгії інтенснивного зростанння. Розширнюючи таким чином 

базовинй ринок, лідер приноснить користнь для усієї сукупн ності конкурнентів, що 

діють на ринку.  

«Оборонна» стратенгія. Мета такої страте нгії – захистнити свою частку 

ринку, протид ніючі найбілньш небезпнечним конкур нентам. Вона часто 

прийманється підпринємством–новатором, яке, після того, як воно відкри нло 
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новий ринок, атакую нть конкур ненти–імітатори. Так трапилнося, наприкнлад, з 

підпринємством IBM на ринку велики нх комп'ютерів та з підпри нємством 

«Danone» на ринку свіжих продук нтів. Існуютнь різні варіан нти оборон нної 

стратенгії: 

 інновації і технолногічне вдоско нналення з метою ускладннення 

умов для конкур нентів; 

 консолідація ринку за допомо нгою інтенс нивного збуту і політи нки 

товарнного асортинменту, що покривнає всі сегменнти ринку; 

 конфронтація, тобто пряма атака шляхом ціновонї війни або 

рекламнної боротьнби. 

 «Наступальна страте нгія». Збільшнити свою частку ринку, застос нувавши 

наступ нальну стратенгію, – це третій шлях, відкри нтий для лідирунючого 

підпринємства. Мета при цьому поляга нє в підвищненні рентабнельності за 

рахунонк максимнально широко нго викоринстання ефекту досвід ну. Зв'язок між 

рентабнельністю і частконю ринку спостенрігається в основнному у сфері 

масовонго виробнництва, коли конкур нентна переванга пов'язана з економнією на 

витратнах. Проте зрозум ніло, що існує певна межа, при переви нщенні якої 

подальнше зроста нння частки ринку стає невигі ндним. 

Ще одна небезпнека дуже велико нї частки ринку поляга нє в привернненні 

уваги органінв, що контро нлюють збалан нсованість конкур нентного середо нвища. 

У Європенйському співтонваристві цей обов'язок поклад нений на Комісіню по 

конкурненції, в США – на антистнресове законондавство, в Українні – це 

Антимоннопольний комітент. Крім того, домінунючі підпринємства швидше 

можуть стати об'єктом тиску з боку суспіл ньств споживначів, які охоче 

вибиранють найбілньш помітнні цілі, подібнно до підпринємства Nestle в 

Швейцанрії, Fiat в Італії. Страте нгія демаркнетингу. Підпринємство–лідер може 

розгляннути і четвернту стратенгію: скорочнення своєї частки ринку з метою 

уникненння звинувначень в монопонлізмі або квазім нонополізмі. Один з багать нох 

можливних шляхів – це застоснування принцинпів демаркнетингу для зниженння 

рівня попиту в деяких сегмен нтах за рахунонк підвищнення ціни, скорочнення 
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пропоннованих послуг, реклам ни і стимулнювання попиту. Альтерннативою є 

стратенгія диверснифікації на нові ринки, де компан нія не займає домінунючого 

положенння. У цій ситуац нії може бути застоснована також стратенгія 

зовнішннього маркет нингу, мета якої – підкренслити соціалньну роль 

підпринємства по відношненню до різних груп.  

Стратегія «позиціонування катего нрії». 

При розробнці позицінонування бренду в певній катего нрії, маркетнингова 

кампаннія акцентнується на просувнанні бренда як лідера в конкре нтній товарнній 

категонрії. Ця страте нгія особлинво вигіднно викоринстовується при створеннні 

нового ринку. Таке позиці нонування матиме успіх лише в тому випадк ну, якщо 

у компаннії є: іннова нційне рішенння для ринку, товар має унікалньні властинвості і 

попит на новий підхід до вирішенння пробле нми. 

Стратегія «позиціонування по споживначу». 

Створення позиці нонування бренду по спожив начеві рекоменндовано в 

тому випадкну, якщо рекламнна кампаннія бренду акцентнує увагу на конкрентній 

цільовній аудитонрії. Ця стратенгія також підходнить для невелинких компанній, які 

випускнають товар зі специфнічними властинвостями. У реклам ні такого бренду 

товар асоціюнють з певним класом покупцнів. 

Стратегія «позиціонування по вигоді н». 

Цей вид позиці нонування бренду може будува нтися як на емоційнних 

(бажання виділинтися, стати краще, самостнвердитися), так і на раціоннальних 

(бути здоровніше, убезпенчити себе, заощаднити) вигоданх. Дана стратенгія має 

низьку ефекти нвність на високонконкурентних ринках, де пропон новані вигоди 

швидко втрачанють свою актуалньність тому всі компаннії починанють копіювнати 

один одного. 

Стратегія «цінове позицінонування брендун». 

Цінове позицінонування бренду, підходнить для компанній, товари або 

послугни яких не можуть похвал нитися високинм ступеннем залуче нння 

споживначів і які вибира нються раціоннально (нижній лівий сектор на малюнк ну). 
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Стратенгія має успіх, якщо на ринку є лідери, які продаю нть товари 

невипрнавдано дорого. 

Стратегія «позиціонування застоснування». 

Товар або послуг на бренду прив'язується до певної ситуац нії споживнання. 

Таким чином, спожив нач буде купува нти саме цей товар в необхі ндній ситуац нії. 

Чим більше унікалньна ситуац нія, тим більш вузьки нй ринок, що дозвол няє 

швидко зайнятни лідирунючі позицінї. При цьому необхі ндно постійнно 

відстенжувати захоплнення і поведі ннку споживначів, адже їх звички можуть 

змінитнися, і страте нгія позицінонування швидко застар ніє. 

Стратегія «позиціонування по атрибунту» – це  стратенгія викоринстовує 

відміннні характнеристики бренду і є найбілньш поширенною. Позицінонування 

акцентнується не на відмін нностях від конкур нентів, а на унікал ньних 

властинвостях товару, які роблятнь його особли нвим. 

Стратегія «новий товар – новий ринок» може розгля ндатися як 

маркетнингова страте нгія лише за рахуно нк наявнинх ознак конценнтричної 

диверснифікації (наприклад, захоплнення ринку сировинни, необхіндної для 

власнонї продукнції). Ринковний наступ нник – це конкур нент з невели нкою частконю 

ринку, який вибира нє адаптинвну поведіннку, погоджнуючи свої рішенн ня з 

рішенннями, прийнянтими конкурнентами. Такі підпринємства переслнідують мету 

«мирного співісннування» і усвідонмленого розділну ринку. Подібнна поведіннка 

має місце коли ресурсни та можливності підпринємства обмеженні або в ситуац ніях 

олігопнолії, коли можливності диференнціації малі, а перехр несна еластинчність за 

цінами дуже висока, так що кожен конкур нент прагне уникнунти боротьнби, яка 

може завдатни збитку всім підпри нємствам.  

Стратегія «наступника» притамнанна підпринємству, яке: має значну 

частку ринку; вироблняє достатнньо якісну продук нцію, менш дорогу 

альтерннативу; швидко наслід нує зміни в галузі; охоплю нє найбілньші сегменнти 

ринку; утримунє або збільшнує частку ринку; утримунє співвіндношення власнонї 

ринковної частки та частки лідера; має перева нги за витрат нами; обмеженно 

впливанє на ринок. 
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Поведінка наступ нника зовсім не означанє, що у підпри нємства не може 

бути конкур нентної стратенгії. Навпакни, факт володінння малою частконю ринку 

підсилнює значенння чітких стратенгічних цілей, адапто нваних до можливностей і 

намаганнь підпринємства. У досліднженні стратенгій підпринємств, що володінють 

малою частконю ринку, було встано нвлено, що вони здатні подола нти труднонщі, 

пов'язані з їх невелинким розмір ном, і в деяких випадкнах добиванються вищих 

показнників, ніж домінунючі конкур ненти.  

Виділяють такі особли нвості стратенгій ефектинвно діючих підпри нємств з 

малою частконю ринку. Невели нке підпринємство має сфокус нуватися лише на 

деяких сегменнтах ринку, на яких воно може краще реаліз нувати свою 

специфнічну компетнентність або має більше шансів уникнунти зіткненння з 

провіднними конкур нентами. Невелинкі підпринємства не можуть змагат нися з 

крупнинми підпринємствами щодо фундам нентальних досліднжень; вони повинн ні 

орієнтнувати на поліпшнення технолногій з метою зниженння витрат. Невели нкі 

підпринємства можуть утримунвати відноснну конкурнентоспроможність шляхом 

копіювнання іннованцій та маркетнингових дій конкур нентів. У цьому питанн ні 

головнним стає гнучкі нсть та швидка реакці ня на зміни активн ності лідера. 

Успішнно працююнчі малі підпри нємства конценнтрують свою увагу на прибут нку, 

а не на збільшненні продажнів або частці ринку; вони прагну нть до спеціанлізації, 

а не до диверснифікації.  

Експерт на ринку дана страте нгія характнерна для підпринємства, яке: має 

найбілньшу частку невелинкого сегменнту ринку; володі нє невелинкою частконю 

всього ринку; сприйм нається як фахівенць; займає стратенгічні позицінї на ринку. 

Підпринємство–експерт (або «фахівець») цікави нться тільки одним або 

декільнкома сегменнтами, а не ринком у цілому. Така конкур нентна стратенгія 

співпандає з однією з базови нх стратенгій, розгляннутих раніше, а саме із 

стратенгією фокусунвання. Для того, щоб ніша, на яку фокусу нється фахівенць, 

була рентабнельною, вона повинн на задовонльняти п'яти умовам:  

 володіти достатннім потенцніалом прибут нку;  

 мати потенцніал зростанння;  
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 бути мало привабнливою для конкур нентів;  

 відповідати специфнічним можливностям підпринємства;  

 мати стійкинй бар'єр входу.  

Перед підпринємством у пошука нх ніші виниканє пробленма, як встанонвити 

критерній, на основі якого провод нити спеціанлізацію. Такий критер ній може бути 

пов'язаний з техніч нною характнеристикою товару, його відмітнною властинвістю 

або з будь–яким елеменнтом маркетнингової активнності.  

У даному пункті були розгля ннуті варіаннти конкур нентних страте нгій з 

огляду на активнність по відношненню до ключовних конкурнентів. Подальншої 

розробнки вимаганє реалізнації конкурнентних стратенгій для підвищнення 

ефектинвності діяльнності. Поступ нове насиче нння багатьнох товарнних ринків в 

Українні при уповіл ньненні темпів економ нічного зростанння країни призво ндить 

до збільшнення інтенс нивності конкур ненції.  

Висновки до розділу 1 

Позиціювання – це сукупн ність концепнтуальних підходнів щодо формув нання 

образу товару або послуг ни в уяві цільовної аудитонрії, а їх реаліз нація – 

діяльнність компаннії щодо переко ннання споживначів в унікалньних відміннностях 

власнинх товарінв та послуг.  

Можна виділинти такі методи позиці нювання: Колесо бренду. Сутніснть 

даної моделі поляга нє в тому, що бренд розгляндається як набір з п'яти 

оболоннок, Модель ТТВ основнні характ неристики моделі: Продук нт: якість, 

виконанння, можливності, варіаннти, колір, складонві, додаткновий сервіс. Все це 

знаходниться під контро нлем виробнника і має найбіл ньший вплив на бренд при 

його створеннні. Модель Зозуль нова А.В. дана модель акцент нує увагу на тому, 

що робота зі створе нння бренду не може бути однора нзовим актом. Для того 

щоб бренд став успішн ним, необхіндні час і постій нні систем нні маркетнингові 

зусиллня. Модель Unilevнer Brand Key. Дана модель на сьогоднні – одна з 

найбілньш поширенних. По суті, вона об'єднує в собі фактор нний і 

процеснуальний підход ни до побудонви бренду. Вибір параментрів, за якими буде 
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проводнитися позицінонування, визначнення їх значимності для цільов ної 

аудитонрії. 

Сьогодні основнні стратенгії позиці нонування послуг в цільов ному сегменнті 

наступ нні: стратенгія позицінонування, засновнана на відмітнній якості послугни; 

стратенгія позицінонування, засновнана на вигоданх від отриманння послуг ни або на 

вирішенннях конкрентної пробленми; стратенгія позицінонування, орієнт нована на 

визначнену категонрію споживначів; страте нгія позицінонування стосов нно послугни 

конкурнентів; стратенгія позицінонування, засновнане на розрив ні з визначненою 

категонрією послуг; позицінювання за співвіндношенням; позиці нювання за 

сферою застоснування; позиці нювання за відміннними особлинвостями 

споживнача, якому пропоннується послуг на; позицінювання за різновнидом 

послугни, яка пропоннується у продаж; позицінювання на низькінй ціні. 

РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ НА РИНКУ ПОСЛУГ 

 

2.1 Характеристика ринку послуг доставки 

Урізноманітнення потреб клієнт нів, які рухают нься в бік самови нраження, 

продикнтовані пропозницією товарінв, які надмірнно задовонльняють потребни 

клієнтнів, тобто понад їх функці нональне признанчення. Формуюнться 

перенансичені ринки, мета пришви ндшення оборотну капіта нлу диктує 

необхіндність скорочнення життєвних циклів товару, провок нує моральнне старінння 

товарінв першогно та другог но роду, ініціюнє іннованційну гонку, загост нрює 

конкурненцію на ринку. Урізно нманітнення потреб клієнт нів є викликном 

маркетнингу сучасн ності і розширненням сфер застоснування логістники, яка 

забезпнечує достав нку товару до місць признанчення. Індивіндуалізація 

замовлнення та пропозниція послуг з викоринстанням електр нонної торгівнлі, на 

яку припаднає до 8 % у загаль нній структ нурі продажну роздрінбними каналанми 
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розподнілу продук нції, сприяє його подріб нненню, веде до зроста нння кільконсті 

замовлнень та скорочнення терміннів виконанння замовлнень споживначів.  

У 2018 р. обсяги експренс–доставки збільш нився порівнняно з поперенднім 

роком на 538,2 млн грн, інтерн нет–послуги – на 1455,1 млн грн.[46].  

Таблиця 2.1 – Обсяг реалізнованих в Україн ні послуг у сфері експре нс–

доставки та Інтерннет–послуги за 2016–2018 рр., млн грн.  

Послуги 2016 2017 2018 

Кур’єрська та поштов на діяльнність  4944,3 5520,9 6059,1 

Інтернет–послуги 9101,8 10817,9 12273,0 

Виходячи з даної таблиц ні, можна сказатни, що за останн ні роки  

спостенрігається збільшнення кільконсті надава нємих послуг. На сьогодннішній 

день, основнним суб’єктами ринку експре нс–доставки в Україн ні є оператнори; 

ТОВ «Нова Пошта» ПАТ «УкрПошта» і «Ін тайм». Із яких ТОВ «Нова 

Пошта» є лідеронм у сфері експренс–доставки в Українні.  

Протягном 2016–2018 рр. декіль нка підпринємств мали позитинвну 

динамінку розвитнку, як бачимо з рис. 1 [7;7], хоча лідиру нючу позиціню займає 

компаннія «Нова Пошта». 
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Рисунок 2.1. – Кількість надісланих посилок через ТОВ «Нова Пошта», 

ПАТ «УкрПошта»,  та «Ін тайм» за 2016 р – 2018 р. [67; 7]. 

Посилення конкур нентної боротьнби на ринку експре нс–доставки в 

Українни стимулнює компаннії розширнювати асортинмент і підвищ нувати 

іннованційність послуг (табл. 2.1) [18; 9].  

Порівнюючи тарифи на переси нлання посилонк в межах Українни через 

ПАТ «УкрПошта», ТОВ «Нова Пошта» та «Ін тайм» станом на 2019 рік (рис. 

2.1) [55; 7], бачимо, що тарифи ТОВ «Нова Пошта» в середнньому більші за 

тарифи конкур нентів на 15–25 %, а додаткнові зменшенння з’являються тільки 

при відпранвці посило нк вагою більше 30 кг. 

Окрім ціни, до базови нх чинникнів, які найбіл ньше впливанють на думку 

клієнтнів ринку логіст ники, відноснять: надійнність достав нки, термін доставнки та 

сервіс обслугновування [11].  

Так, за резульнтатами опитув нання 120 власнинків інтерннет–магазинів, 

проведненого сучасн ною платфонрмою «Хорошоп», лідеро нм за частконю 

вантаж нів, які інтерннет–магазини надсилнають через служби достав нки, є «Нова 

Пошта» (64 %). Друге місце зайнялно ПАТ «Укрпошта» (8 %) і Ін–тайм (6%), а 

на всі інші служби, включа нючи власнинх кур’єрів з інтерннет магазиннів, 

припално 22 % (рис. 2.3) [20]. 

Таблиця 2.2 – Порівнняльна характнеристика окреминх іннованційних 

заходінв ПАТ «УкрПошта» та ТОВ «Нова Пошта» [48, 9]. 

ПАТ «УкрПошта» ТОВ «Нова Пошта» 

Заходи Характеристика Заходи Характеристика 

Вид 

доставнки 

«Укрпошта 

Експренс» 

– Скорочнення вартоснті 

доставнки на 40 %;  

– швидкінсть доставнки в межах 

област ні – 1 день, в межах 

Українни – 2–3 дні 

Акція 

«Щасливі 

годинин» 

– Додатк новий бонус – знижка у 

розмірні 3 грн за кожну створе нну й 

надіслнану експренс накладнну 

Унікальни – Доставнка по всій Україн ні за Доступ до – Наявнінсть особиснтого кабіненту;  
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й продук нт 

«Smart 

Box» 

одним унікал ньним тарифо нм, 

що залежи нть від розмірну 

коробкни, а не ваги;  

– термін доставнки – 1–2 дні;  

– відпранвлення здійсннюються 

позаченргово;  

– відпранвлення можливні через 

онлайнн–кабінет 

онлайн 

сервіснів 

– наявнінсть мобільнного додатк на;  

– накопи нчення «бонусів знижокн»;  

– безкошнтовне SMS інформнування 

 

Данна таблицня показунє, що ТОВ «Нова Пошта» не дарма займає 

лідирунючи позицінї на ринку Українни з експренс-послуг. У підпринємств різні 

тарифи, які залежа нть від ваги, габаринтів і відстанні між пункта нми признанчення. 

Тому було прийнянто рішенння порівнняти, з якими підпринємствами вигіднніше 

відпранвляти маленьнкі посилкни, а з якими – великі.  

Для чистотни експернименту, були узяті посилк ни з однаконвими 

габаринтами і вагою. І відпра нвляли їх по одному і тому ж маршрунту: із 

Запорінжжя до Бердяннська.  

Таблиця 2.3 – Вартіснть доставнки різнимни службанми доставнки Українни. 

Назва служб 

доставнки 

Вага: 0,5 кг 

Габарити: 17х12х10 

(як смартф нон) 

Вага: 10 кг 

Габарити: 60х35х29 

(як хлібопнічка) 

Вага: 20 кг 

Габарити: 123 x 80 x 

37 (як телевінзор) 

«Нова Пошта» 40 80 224 

Укрпошта 20 42 240 

Ін тайм 35 55 170 

Делівері 36 42 194 

Автолюкс 34 74 206 
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Виявилнося, що невели нкі вантажні дешевшне перевонзити служба нми 

Укрпошнта (20 грн) та Автолю нкс (34 грн). Середнні – Деліве нрі (36 грн) та 

Автолюнкс (34 грн). А для великинх дешевшне викоринстовувати Ін тайм (170 

грн) та Делівенрі (194грн). Найдорножче перевонзити невелинкі вантажні в службі 

«Нова Пошта» (40 грн). Середнні – в служба нх «Нова Пошта» (80 грн) та 

Автолюнкс (74 грн). А за достав нку об'ємних вантажнів найбілньше доведенться 

заплатнити Укрпошнті (240 грн). 

 

Рисунок 2.2 – Тарифи на пересилання посилок. 

Лідер ринку «Нова Пошта» утримунє середнню ціну в великі нй  категонрії 

доставнки. Також виявилнося, що з Укрпошнтою, яка відома як найдешневша 

служба достав нки в Українні, порівнняно з іншими підпри нємствами експренс 

доставнки, дорого надсилнати великі посилк ни.(рис. 2.2) 

Окрім ціни, до базови нх чинникнів, які найбіл ньше впливанють на думку 

клієнтнів ринку експренс–доставки, віднос нять: надійнність достав нки, термін 

доставнки та сервіс обслуг новування [61]. Так, за резуль нтатами опитув нання 120 

власнинків інтерн нет–магазинів, проведненого сучасн ною платфонрмою 

«Хорошоп» [54], лідеро нм за частконю вантаж нів, які інтерннет–магазини 

надсилнають через служби доставнки, є «Нова Пошта» (64 %). Друге місце 
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зайнялно ПАТ «Укрпошта» (8 %) і Ін–тайм (6%), а на всі інші служби, 

включанючи власнинх кур’єрів з інтерннет магазиннів, припално 22 % (рис. 2.3) 

[52]. 

 

Рисунок 2.3 Частка замовлень інтернет–магазинів, які надсилаються 

різними службами доставки [42]. 

Служба доставнки «Нова Пошта» очікувнано виявилнася 

найпопнулярнішою. Нею користнуються 72% опитан них (рис. 2.4), що майже 

втричі більше, ніж резуль нтат її найблинжчого конкур нента – «Укрпошта» (33%) 

За резульнтатами досліднження, проведненого теритонріальним менеджнером 

ПАТ «УкрПошта» – Топоронвич М., більші нсть із 50 опитан них респонндентів 

надаютнь перевангу «Новій Пошті», в основнному через швидкінсть доставнки.  

ТОВ 

«Нова 

Пошта» 

64%

ПАТ 

«УкрПошт

а» 8%

Інтайм 6%

Всі інші 

служби 

22%

Нова Пошта УкрПошта Інтайм Інші
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Рисунок 2.4 – Переваги компанії «Нова Пошта». 

Аналіз сучасн ного стану ринку експре нс доставнки Українни свідчинть, що 

на сьогоднні галузь відігр нає важливну роль не тільки у соціал ньному розвитнку 

суспілньства, а й економнічному розвитнку країни в цілому. Стрімк не посиленння 

конкурнентної бороть нби на цьому ринку є наслід нком швидконго розвитнку 

інформнатизації суспіл ньства й онлайнн–торгівлі. Так, обсяги замовл нень через 

мережу Інтерннет динамінчно зростанють, відповнідно збільш нуючи попит і на 

логістничні послуг ни. Тому наявнінсть різних особли нвостей підпринємств експренс 

доставнки, призвондить до формувнання стійкинх купівенльних перева нг, у 

резульнтаті чого покупе нць або вибиранє послуг ну під цим брендо нм з набору 

особли нвостей підпринємства. 

Таблиця 2.3 – Особлинвості служб достав нки. 

 «Нова Пошта» «Укрпошта» «Інтайм» 

1 2 3 4 

Кількість відділнень 5248+1400 поштоматів 12800 658 

Термін доставнки по Україн ні 1–2 дні 1–6 днів 1–2 дні 

Наявність мобільнного 

додатк ну 

+ + + 
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Продовження таблиці 2.3 

1 2 3 4 

Програма лояльн ності  + + – 

Міжнародна доставнка + + + 

Відправлення декільнкох 

товарінв на вибір 

+ – + 

Доставка за часови нм 

інтервналом 

+ – + 

Перевезення 

крупнонгабаритних вантажнів 

+ + + 

Аналізування основн них конкур нентів на ринку – ПАТ «УкрПошта», «Ін 

таймомн» і ТОВ «Нова Пошта» – засвіднчило лідирунвання останннього. Загалонм 

аналізнування засвіднчило, що, незваж наючи на тенденнцію постійнного 

збільшнення обсягінв реалізнованих послуг експре нс–доставки, ринок потреб нує 

ефектинвних стратенгічних рішень [8], без яких буде складн но активінзувати 

діяльнність у світов ному масштанбі. 

Аналіз сучасн ного стану ринку послуг поштов ного зв’язку Україн ни 

свідчинть, що на сьогоднні галузь відігрнає важливну роль не тільки у 

соціалньному розвит нку суспілньства, а й економнічному розвитнку країни в 

цілому. Стрімк не посиле нння конкур нентної боротьнби на цьому ринку є 

насліднком швидконго розвитнку інформнатизації суспілньства й онлайнн–торгівлі. 

Так, обсяги замовлнень через мережу Інтерн нет динамінчно зростанють, 

відповнідно збільш нуючи попит і на поштовні відпранвлення. 

Висновки і перспе нктиви подальнших розробнок. У реаліянх нашого 

сьогоднення відмічнається зміна інформнаційної парадингми, котра передб начає 

розвитнок комуні нкативних засобінв у цифровному середонвищі та викоринстання 

нових форматнів переданчі інформнації, відміннних від традиц нійних засобінв. 

Дедалі популя нрнішими стають мобільнні додаткни для пристр ноїв під 

управлнінням iOS і Androiнd. Як показанло досліднження, вітчизнняні 



50 

 

підпринємства експре нс–доставки обізнанні у змінах інформ наційних технолногій 

та поступ ново починанють переорнієнтовувати свої зусилл ня на технол ногічний 

вектор розвитнку своїх компанній. Однак комуні нкативна діяльнність вітчизнняних 

підпринємств експренс–доставки значно відрізнняється від зарубі нжних та 

характнеризується меншою активнністю та розмитністю цілей. 

 

2. 2 Оцінка факторів впливу на позиціонування бренда ТОВ «Нова 

Пошта» 

 Одним із етапів роботи над розвит нком позицінонування бренду, 

повиненн починантися з ідентинфікації факторнів впливу, які можна розподнілити 

на внутріншні та зовнішнні. Факторни зовнішннього середонвища є умовам ни та 

чинникнами, які існуют нь в довкілнлі незале нжно від діяльнності конкрентного 

підпринємства. Вони можуть, як робити вплив на підпри нємство, так і 

випробновувати на собі її вплив за умов розвитнку її в бренд. Всі ресурс ни, які є 

необхіндними для функцінонування та розвит нку бренду, органі нзація отримунє із 

зовнішннього середо нвища, з яким знаходниться в стані постій нного обміну. 

Показнники зовнішннього впливу на підпри нємство можна розділнити наступ нним 

чином:  

 рухливість (швидкість змін, що відбув наються на ринку); 

 складність (визначається кількінстю чинникнів, які впливанють на 

бренд); різномнанітність ринку (підприємства розвив наються в умовах різних 

ринківн); ворожінсть (несприятливе віднош нення зовнішннього середо нвища до 

підпринємства); 

 невизначеність (визначається кількінстю інформнації, що є у 

розпорнядженні бренд–менеджерів, і мірою впевненності в цій інформнації). 

Також чинникни впливу зовнішннього середонвища включанють до себе 

такі факторни як різномнанітні держав нні органи, конкур ненти, спожив начі, 
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міжнарнодне оточенння, науковно–технічний прогренс, політинчні та 

соціокнультурні чинникни, стан економніки, законондавство і таке інше.  

Для оцінки рівня розвитнку підпринємств експренс–доставки [9] таких як 

ТОВ «Нова Пошта», ПАТ «Укрпошта», «Ін тайм» застосуємо метод 

експертних оцінок та побудуємо «радар конкурентоспроможності» 

підприємств логістики України (табл. 2.4) та, як показанно на рисунк ну 2.6 та 

рисунк ну 2.7 чітко бачимо, що найбіл ньш конкур нентоспроможним 

підпринємством експренс–доставки Україн ни на сьогодннішній день є 

підпринємство ТОВ «Нова Пошта». 

Таблиця 2.4 Експертна оцінка конкурентоспроможності підприємств 

Складові 

конкурентних переваг 

Оператори поштового зв’язку 

ТОВ «Нова Пошта» ПАТ «Укрпошта» «Ін тайм» 

Якість послуг 8 3 7 

Абонентська база 6 8 4 

Дохід 9 5 4 

Тарифи 4 6 5 

Сервіс 7 5 3 

Технології 9 4 6 

Додаткові послуги 7 5 6 

Акції 5 3 4 

Всього: 8.4 4.8 4.8 

 

За допомонгою діагранми конкур нентоспроможність підпринємства 

порівннюється з основн ними конкур нентами. Діагранма дає можлив ність побачинти, 

за якими факторнами підпринємство виграє у своїх основнних конкур нентів, тобто 

є більш конкур нентоздатним, а за якими – програнє. боротьнбі. Спочатнку увага 

звертанється на більш вагомі фактор ни, потім на помірнно важливні.  

З іншого боку, діаграма дозволяє візуально визначити резерви 

підвищення конкурентоспроможності підприємства за кожним фактором, 
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адже на ній відображено порівняння фактичної та максимально можливої 

його оцінки. Крім того, можливим є здійснення порівняння між окремими 

факторами конкурентоспроможності, що дозволить виявити сильні та слабкі 

сторони підприємства в конкурентній боротьбі. 

Рисунок 2.5 – Оцінка експрес доставки України за 2019 р. 

 

Підприємство ПАТ «Укрпошта» займає друге місце не дивляч нись на те, 

що ТОВ «Ін тайм» має більш гнучкинй сервіс та змогли бути більш 

конкурнентоспроможною, хоча відрив поки що невели нкий у порівн нянні з 
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Інтаймном, завдякни тому, що більш надійнна якість послуг, сервіс і т.д. 

Рисунок 2.6 – Радар конкурентоспроможності служб доставки України. 

Аналізуючи отрима нні резульнтати, необхіндно впрованджувати іннова нційні 

послугни та технолногії у свою діяльнність, враховнуючи досвід міжнар нодних 

підпринємств таких, як Amazon & Alibabнa.  

Внутрішнє середо нвище є джерелном життєвної сили підпри нємства. Воно 

міститнь в собі потенц ніал, який дає можливність існува нти і функцінонувати на 

певномну проміжнку часу. Серед внутрі ншніх факторнів слід виділинти: 

органінзаційну структ нуру, персоннал, основнні фонди, оборотнні кошти, 

іннованційні можлив ності, витратни і прибут нок. Тому, далі розгляннемо один із 

внутрі ншніх факторнів впливу на підпринємство ТОВ «Нова Пошта». 

Показовим прикландом викоринстання провіднних іннова нційних систем є 

«Нова Пошта» – найбілньше приватнне підпринємство Українни і безпернечний 

лідер в сегменнті експренс–доставки. За 2018 рік кількі нсть достав нлених посилонк 

перевинщила 100 мільйоннів, зростанння порівнняно з 2017–м склало 40%.  

Причому з кожним роком «Нова Пошта» відігрнає все більш значну роль 

для україннських та зарубі нжних споживначів, які роблятнь покупк ни онлайн. У 

2018–му оператнор подвоїнв кількінсть доставнок для e–commerce: до 25 млн 

посило нк [3]. Фактичнно, підпринємство не мало б змоги ефекти нвно 

функцінонувати на такому високо нму рівні без автома нтизації бізнесн–процесів та 

впровандження такої важлив ної системни як CRM.  

Рішення про те, що компан нії «Нова Пошта» потрібнна CRM системна, 

пояснинти просто: обсяги достав нок і клієнтнська база досяглни таких масштанбів, 

що потрібнно було вдосконналювати системнну і ефекти нвну роботу з клієнт нами. 

CRM «Нова Пошта» – це операцнійна системна для всіх підроз нділів, які 

працююнть з клієнтнами. У підготновці до впровандження CRM брали участь всі 

відділни, які безпоснередньо спілкунються з клієнтнами через різні канали: 

телефонн, email, соціалньні мережі, зворот нній зв’язок через сайт, особис нтий 

кабінент, мобільнний додатонк, зустрінчі. Завдякни широконму збору думок з 

компаннії, системну CRM, інтегрнували з продажнами і клієнтнським сервісном.  
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Зараз у системні нової пошти працює 1200 корист нувачів. Їм доступ нна вся 

інформнація, яка раніше зберіг налася в електр нонній пошті, а тепер 

консолнідована СRМ [36]. Якщо говори нти про продажні, то в СRМ 

центранлізовано вноситнься інформнація про клієнтнів і комерцнійні пропозниції.  

Якщо взяти конкре нтного закріпнленого за менеджнером клієнтна, то 

системна допомангає зрозумніти історіню комунінкації з ним, видає інформ націю 

про надані йому пропоз ниції. Таким чином, компан нії можуть прогно нзувати 

потребни клієнтна і пропоннувати адеквантні варіаннти співпрнаці. Наприкнлад, якщо 

в системні видно значне зроста нння кільконсті відпранвлень або ваги вантаж нів, які 

надсилнає клієнт, менеджнер запропнонує йому розгляннути сервіс фулфіл нменту 

або варіаннт доставнки в палетанх [19].  

У роботі зі зверненннями трохи інший сценар ній. Коли оператнор контакнт–

центру отримунє дзвінонк, він створюнє в систем ні CRM «картку дзвінкна». У 

ньому фіксуєнться його тема, при цьому автома нтично зберігнається запис 

розмовни і перемінщення клієнтна по інтеранктивним гілкам IVR (прик. системна 

поперендньо записанних голосонвих повідонмлень, яка скеровнує дзвінкни завдякни 

введеннню інформнації в тональнному режимін) [45].  

Приймаючи вхідни нй дзвінонк оператнор контакнт центру бачить всю 

інформнацію про відпранвлення за номеронм експренс–накладної. Так 

відбувнається завдяк ни інтегрнації операцнійної системни, телефоннії і CRM. 

Завдякни CRM при кожномну вхіднонму дзвінк ну оператнор контакнт–центру 

відразну бачить всю історі ню клієнтна і може швидко зрозум ніти суть зверненння 

ще до того, як прийме дзвінонк.  

Якщо після розмовни з клієнт ном виника нє необхіндність наступ нних дій, в 

CRM створюнється «звернення», і систем на направнляє його в потріб нний відділ 

для обробкни. Вся історі ня його обробкни, від першогно дзвінкна до резуль нтату по 

суті клієнтнського запиту, зберіг нається в картці доступ нна користнувачеві CRM.  

Така база даних дозвол няє забезпнечувати якіснинй і ефектинвний сервіс 

[62]. Клієнтнська база та веденн ня історінї зверненнь допома нгає вибудонвувати 

персонналізовану комуні нкацію. Є клієнт ни, які часто пишуть або дзвоня нть в 
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компаннію, при цьому рідко користнуються послуг нами доставнки. Є навпакни – 

активнні користнувачі послуг, які рідко дають зворот нний зв’язок. У компаннії це 

бачать і викоринстовують пріоринтетний для клієнтна канал спілкунвання 

(дзвінок, електрнонна пошта). Завдякни CRM підпринємство бачить реакці ню 

клієнтнів на зміни.  

Система також допомангає згрупунвати клієнтнів в залежнності від 

потенцніалу і найбіл ньш цікавинх продук нтів нової пошти, та провод нити 

кастомнізовані досліднження, що є пріоринтетною стратенгією багатьнох провіднних 

фірм.  

Саме в сегменнті продажнів CRM дозволняє вести клієнтна від початкнової 

стадії до формув нання інтеренсу та повноц нінного співронбітництва [51]. Після 

отриманння усіх даних, потріб нно проана нлізувати підпри нємство та розробнити 

ефектинвну модель брендиннга.  

Розглянемо підпринємство ТОВ «Нова Пошта» за одною із моделенй 

етапнонсті побудо нви бренду. 

Таблиця 2.5 – Характеристики бренду ТОВ «Нова Пошта» за моделлю 

«Колесо бренду». 

Складові моделі Характеристика брендун 

Атрибути Сайт та інформнаційний сервіс. Колірн на гамма у двох кольорнах; тепломну 

червон ному, шо стимул нює мозок та поліпшнує настрі нй та білому що 

символ нізує відкри нтість  намірі нв 

Переваги Гарантія якості послуг, лояльн ний підхід до клієнт нів, своєчансність 

доставнки, масштанбність  

Значимість  Впевненість в розумн ному виборі підпринємства 

Особистість  Відповідальна, шановн на, пізнавнана, відкринта, проста в сприйн нятті, 

чітка в розумі ннні 

Сутність Надійність та зручні нсть послуг експренс–доставки 

 

Атрибути. ТОВ «Нова Пошта» сповіднує принцинп взаємонвигідної 

співпрнаці з малим і середн нім бізнесном. Підтри нмка вітчизнняного 
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підпринємництва є вкладо нм компаннії в розвитнок, добробнут та майбутннє 

Українни.  

На підприємстві ТОВ «Нова Пошта» діє корпоративний Інтернет–

портал (NOVAPOSHTATOV.UA), що поєднує інформаційні ресурси філій 

підприємства (рис. 2.7). 

 

Рисунок 2.7 – Інтерфейс офіційного сайту ТОВ «Нова Пошта» [72]. 

Нові технолногії дозволнили ввести наданн ня клієнтнам сучаснних послуг, 

наприкнлад, більш значущ не програнма на телефо нн, смс оповіщ нення на телефонн, 

доставнка товарінв з інтерннет – магазиннів, зберігнання вантаж ну, після плата за 

тариф, зворотнна достав нка, упаковнка вантажну. 

Переваги. Програнма лояльнності «Збільшуй можливності» від лідера 

ринку експренс–доставки «Нової пошти» – унікалньна програнма для клієнтнів 

компаннії за допомонгою якої можна: накопи нчувати бали та обмінюнвати їх на 

послугни компаннії, користнуватися додаткновими перева нгами, першимни 

дізнавнатися про новини, спеціанльні пропозниції та багато іншого.  

Значимість. Підпри нємство дотримнується своєї стратенгії "Бути ближче 

до клієнтна", компаннія в першомну піврічнчі розміщнує відділнення в пішої 

доступ нності від будинкнів і офісів, а також в торгов них центранх і 
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супермнаркетах. Зручнінсть такого формат ну роботи поляганє в тому, що дозвол няє 

клієнтну відпранвити або отриманти посилкну під час звично нго походу за 

покупкнами. 

Особливість. ТОВ «Нова Пошта» крім розвитку бізнесу, компанія не 

забуває про соціальні ініціативи і надає максимально можливу підтримку 

тим, хто її потребує. Однією з найбільш значущих програм є "Гуманітарна 

пошта України", в рамках якої оператор безкоштовно доставляє волонтерські 

вантажі на схід України. Всього за шість місяців поточного року «Нова 

Пошта» перевезла 4,7 тис. тон допомоги для військовослужбовців, змушених 

переселенців і жителів постраждалих міст  

Сутність. Місія компан нії – робити достав нку легкою для життя і бізнес ну, 

спрощунвати життя клієнтнам. Для цього командна «Нова Пошта» впрованджує 

нові продук нти і сервісни, орієнтнуючись на міжнарнодні станданрти та кращий 

світовний досвід. 

Таблиця 2.6 – Основні характеристики позиціювання ТОВ «Нова 

Пошта». 

Ключові чинникни Характеристика позицінювання 

Конкурентне середо нвище УкрПошта, Ін–тайм,  

Цільова аудитонрія Фізичні та юридич нні особи 

Ключова мотиванція Задоволеність в процес ні викоринстання 

послуг, отриманння позити нвного схваленння з 

інших джерелн 

Унікальність Реалізація прагне нння людини до кращогно 

достой нного рівня послуг трансп нортування 

Асоціації Надійність, стійкінсть, виконанння заявленних 

завданнь  

Слоган брендун Доставка майбут ннього 

Макросегмент С2С, В2В, В2С 

Окрім відпранвки та отриманння посилонк та вантажнів, у відділненнях 
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«Нова Пошта» можна замовинти низку додаткнових послуг, що розроб нлені з 

урахувнанням побажа ннь клієнтнів і особлинвостей різних відпранвлень [57]. 

Таким чином, сучаснне конкур нентне становнище спонук нає реалізновувати 

нові підходни до управл ніння підпринємством та знаходнити нові шляхи 

отриманння конкур нентних перева нг. Розвит нок підпринємства та підвищнення 

ефектинвності його функці нонування в умовах сучасн ної економнічної системни 

поляганє в оновле ннні системни його господнарювання, в удоско нналенні 

органінзаційної структ нури, автома нтизації бізнес процес нів, що дозволняє 

накопинчувати та зміцню нвати стратенгічний потенцніал з метою забезп нечення 

подальншого зростанння.  

Сучасним  підпри нємствам потрібнно впрованджувати значно більше 

внутрі ншніх та зовніш нніх змін, ніж будь–коли раніше: нові технол ногії, злиття, 

поглиннання, розширнення, нова політинка та процеднури реорганнізації. Але в той 

же час, гонитвна у конкур ненції, яка має місце сьогод нні нагадунє замкнунте коло. 

Тому узагалньнюючи, можна відзнанчити, що бізнесн–технології – це не тільки 

вже існуюч ні методинки нестанндартного розвитнку підпринємництва, а й 

постійнний і динамі нчний пошук нових рішень на підста нві комерцнійного 

досвідну і глибокних знань ринковних механінзмів. 

 

 

2.3 Аналіз стратегій позиціонування бренду ТОВ «Нова Пошта» 

 

У сучасн ному світі, який постій нно змінюєнться та прогренсивно 

розвивнається, вкрай важлив но бути пильни нм та іти в ногу з часом. Особли нво, 

даний процес є актуал ньним для тих хто здійсннюючи підпринємницьку 

діяльнність, прагне надати власно нму продук нту конкур нентоспроможності на 

ринку. Сьогоднення характ неризується необхіндністю для підпри нємства 

затрачнати чимало зусиль щоб отрима нти певну частку ринку. Це пов’язано, 

перш за все, з нестач нею ринків збуту, низьконю платоснпроможністю населенння, 

глобалнізаційними процеснами, наявнінстю великонї кільконсті товарінв заміннників 
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тощо. Також, сучаснний споживнач став в рази обізнанним та проінф нормованим 

– тепер він вибиранє кращих з кращих та раціоннальніше ставит нься до своїх 

коштів. У такій ситуац нії підпри нємство повиннно усвідонмити той факт, що без 

дієвої стратенгії та запров надження сучаснних тенденнцій йому буде складнно 

утриманти свої позицінї на ринку та максим нізувати свій прибутнок. Бо як відомо, 

бізнес, який будуєт нься на ефектинвній стратенгії та іннованційних технол ногіях 

можна назватни найпернспективнішим.  

Практика викоринстання стратенгії позицінонування послуг підпри нємств 

на конкур нентному ринку. За умов високо нї конкур ненції та значно нго 

перенансичення ринку товара нми і послуг нами на перший план в діяльн ності 

підпринємств виходинть питанння досліднження позицінй, які займає товар, 

послугна або підпри нємство у свідомності споживначів. Вдале позиці нонування, 

тобто визначнення місця товару в уяві цільов них покупц нів, дає можливність 

підкренслити як відміннність товарінв та послуг виробнника від конкур нентів, так і 

їх відповнідність потреб нам покупц нів. Ефектинвне позицінонування 

товарінв/послуг виступ нає основоню для визначнення стратенгічних орієнтнирів 

розвитнку бізнесну.  

Проаналізуємо ефектинвність страте нгії позицінонування послуг, 

пов’язаних з достав нкою товарінв, що надаютнься провіднним вітчизнняним 

підпринємством – ТОВ «Нова Пошта». Сьогоднні підпринємство надає більше 30 

видів традиц нійних і нетрад ниційних послуг. Аналіз динамі нки обсягу надани нх 

ТОВ «Нова Пошта» послуг в розрізні основнних їх видів, резуль нтати якого 

предстнавлені в таблицні 3.6, дозволняє зробитни висновнок про те, що в період 

2017–2018 років спостенрігалось збільш нення обсягу наданн ня послуг, в 

порівннянні з поперендніми роками. 

У 2018 році «Нова Пошта» продовнжила позитинвну динамінку останнніх років. 

Так, компан нія встанонвила черговний рекорд за кількінстю відпранвлень – 174,9 

млн у 2018–му, що на 20% більше, ніж роком раніше. 

Таблиця 2.7 – Показники обсягу відправлень ТОВ «Нова Пошта» за 

2014–2018 роки. 
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Роки 2014 2015 2016 2017 2018 

Посилок 68 94 120 146 175 

Отже, компаннія «Нова Пошта» займає лідирунючі позицінї на ринку  

послуг експренс достав нки Українни, проте через значни нй вплив конкур нентів 

вона втрачає свої конкур нентні позицінї з виду послуг ни достав нки «двері–двері». 

Це може бути пов’язано, в першу чергу, з неефек нтивною комунінкаційною 

політинкою та позиці нонуванням. Тому виниканє необхіндність досліднження 

стратенгії позицінонування ТОВ «Нова Пошта». 

 

Рисунок 2.7 – Зміна ринкових часток в обсязі послуг доставки «двері–

двері» в період 2017–2018. 

У 2018 році було відкри нто близькно 350 нових відділнень і встано нвлено 

понад 200 поштомнатів, які працююнть не тільки в відділненнях, а й у мереже нвих 

супермнаркетах. Наступ нного року підпри нємство планує розшир нювати мережу 

також і в невелинких населенних пункта нх. 

Таблиця 2.7 – Кількість відділень, шт. 

Рік 2016 2017 2018 

Відділень 2333 2348 2671 

0 10 20 30 40 50

Інші

Міст 
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Зі збільшненням відділ нень, збільшниться  ринковна частка в обсязі послуг 

доставнки товарінв, що призве нде до зниженння цін на послуг ни доставнки в межах 

теритонрії Українни. Хоча ТОВ «Нова Пошта» є лідеро нм у більшонсті сегменнтів 

послуг експренс–доставки але вона не займає лідирунючи позицінї «двері–

двері». На що нам вказує (рис 2.7) таким чином зробим но висновнок що 

підпринємству потрібнно працювнати над даним сегменнтом. 

Згідно технолногії позицінонування ТОВ «Нова Пошта» повиннна 

здійсннити наступ нні дії:  

 визначити набір конкур нентних переванг, за якими підпри нємство може 

ідентинфікувати власні послуг ни; 

 відібрати найбілньш істотнні конкур нентні переванги. 

Повідомити заціканвлених суб’єктів ринку про конкур нентні 

характнеристики власнинх послуг. Це дасть можливність визначнити, яка саме 

стратенгія позицінонування викоринстовується підпринємством. Проананлізуємо 

стратенгію позицінонування ТОВ «Нова Пошта». Важливним моментном 

визначнення позиці нй підпринємства на ринку та визначнення стратенгії 

позицінонування є досліднження того, на кого будуть направ нлені всі 

маркетнингові заходи, тобто спожив начів. Вдалим інструнментом такого 

дослід нження є сегменнтування. За типом відпранвника і одержунвача поштовних 

відпранвлень можна виділинти 3 основнні сегменнта ринку: 

С2С – кінцевні споживначі, які здійсннюють поштовні відпранвлення іншим 

кінцевним споживначам. При цьому покупе нць і продавнець не є юридичнними 

особамни. Вони здійсн нюють як правилно нерегунлярні, іноді одноранзові 

відпранвлення побутонвого характнеру та з невелинкою вагою. 

В2В – підпринємства, які здійсннюють поштовні відпранвлення іншим 

підпринємствам. До цього сегмен нта входятнь великі, середнні та малі 

підпринємства, які займаюнться різнимни видами діяльнності. Їх поштовні 

відпранвлення можуть відрізннятися як з об’ємом, кількі нстю, періодничністю, 

так і типом відпранвлення (від докуменнтів до значнинх обсягінв продук нції). 
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В2С – поштовні відпранвлення, які здійсннюють підпринємства кінцевним 

споживначам. До цього сегменнта можна віднеснти підпринємства, які займаюнться 

електр нонною комерцнією (Інтернет–магазини, підпринємства, які здійсннюють 

торгівнлю за каталонгами, телеманркетинг та інші комерц нійні підпринємства, які 

здійсннюють торгівнлю через Інтерннет–сайти). Ці відпранвлення мають 

регулянрний характнер, часто відбувнаються на основі довгос нтрокових угод. 

Резульнтати досліднження споживначів, отриманні відділном маркетнингу ТОВ 

«Нова Пошта» предст навлені в (табл. 2.8)[71]. 

Таблиця 2.8 – Структура основних споживачів поштових послуг в 

Україні. 

Макросегмент Споживчі групи Частка, % 

С2С 

– молодь (до 25 років) 

– доросле населення (25–55 років) 

– пенсіонери 

25,38 

50,83 

23,79 

В2В 

– промислові об'єкти  

– комерційні організації  

– фінансові організації  

– суспільні організації  

– інші 

49,44 

22,47 

11,24 

10,11 

6,74 

В2С 

– інтернет–магазини  

– торгівля за каталогами  

– телемаркетинг  

– інші  

53,0 

14,2 

3,5 

29,3 

За даними таблиц ні цільовними сегменнтами ТОВ «Нова Пошта» є: – на 

ринку С2С населенння віком від 25 до 55 років з різним рівнем доході нв, які 

здійсннюють відпранвлення, зазвичнай побуто нвого характнеру; – на ринку В2В 

промиснлові та комерцнійні органінзації; – В2С – Інтерннет–магазини та інші 

комерцнійні підпринємства, які здійсннюють торгівнлю через Інтерннет–сайти.  

Аналізуючи існуюч ну стратенгію позиці нонування, можна визнач нити, що 

вона направнлена на ринок С2С і є досить ефекти нвною в цьому напрямнку, 
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проте поза увагою лишают нься сегменнти В2С та В2В. Ця тенден нція може 

негатинвно вплинунти на діяльнність підпринємства через скорочнення ринковних 

позицінй. Сучаснні тенденнції розвитнку ринку послуг характ неризуються 

збільшненням Інтерннет–торгівлі та значно ним скороч ненням відпранвлень 

фізичнних осіб – «С2С – відпранвлення». Натомі нсть активнно зростанє сегменнт 

«В2В та В2С відпранвлення», тобто відпранвлення, здійснненні підпринємствами.  

Під час досліднження стратенгії позицінонування важлив но визначнити не 

тільки на кого спрямо нване позицінонування послуг компан нії, а й відноснно кого 

воно здійсннюється. Тому наступ нним кроком аналіз ну стратенгії ТОВ «Нова 

Пошта» є визначнення конкур нентних позиці нй компаннії.  

Як зазначналося вище, компаннія має досить високі позиці нї серед 

конкурнентів. Вона є лідеро нм експренс–доставки за напрямнком наданн ня послуг 

типу «склад–склад» та за іншими показн никами. Але на перший план виходинть 

аналіз того, які позиці нї підпринємство займає у свідомності споживначів.  

З метою визначнення позицінї послуг ТОВ «Нова Пошта» в ряду 

аналогнічних послуг конкур нентів побудунємо карту сприйнняття послуг експренс–

доставки. Для побудо нви карти сприйнняття, в першу чергу, необхі ндно 

визначнити споживнчі властинвості послуг ни. Для послуг експренс–доставки 

основнними властинвостями є:  

 ціна; 

 швидкість доставки; 

 якість обслуговування; 

 надійність; 

 наявність додаткових послуг (зворотна доставка, виклик автомобіля, 

зберігання, смс–повідомлення тощо).  

В основу побудо нви карти сприйнняття послуг були покладнені резульнтати 

маркетнингового дослід нження споживначів послуг ТОВ «Нова Пошта». 

Збиранння маркетнингової інформнації здійсннювалося шляхом опитув нання 

клієнтнів 6–го відділнення ТОВ «Нова Пошта» в м. Бердяннськ, Запорізької 

області. 
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Анкета складалася із декількох базових запитань; 

 Чи задовольняє Вас ціна? 

 Швидкість доставки? 

 Якість обслуговування? 

 Надійність? 

 Наявність додаткових послуг? 

Збирання первин нної маркетнингової інформнації було провед нено 

інтервн’юерами шляхом заповннення анкети. Була застос нована структ нурована 

анкета з закритними, напівзнакритими та відкри нтими питанннями з 

викоринстанням номінанльних, порядкнових, інтервнальних і відноснних шкал. 

Резульнтати маркетнингового досліднження предстнавлені в (табл. 2.9.). 

Таблиця 2.9 – Результати опитування клієнтів ТОВ «Нова Пошта». 

№ 
Критерії 

позиціонування 

Вага 

критерію 

Оцінка 

«Нова Пошта» «УкрПошта» «Інтайм» 

Якість 

1. Швидкість доставки 0,32 5 1 4 

2. Якість обслуговування 0,28 5 3 3 

3. Надійність 0,18 4 4 3 

4. Наявність додаткових 

послуг 

0,22 3 2 2 

Сума за показником якості 1 4,38 2,32 3,1 

1. Ціна 1 4 1 3 

За даними таблиці підприємство має слабкі положення в свідомості 

споживачів за показниками надійності та наявності додаткових послуг. Тому 

можна сказати, що стратегія позиціонування є не досить ефективною. За 

даними таблиці була побудована карта сприйняття брендів поштової 

логістики (рис. 2.8). Як видно з рисунку, ТОВ «Нова Пошта» обрала 

стратегію позиціонування «ціна–якість». Основою оцінки ефективності 

стратегії позиціонування є визначення чи відповідають існуючі позиції 

бажаним. Оцінюючі діяльність ТОВ «Нова Пошта», можливості 

підприємства та його конкурентні позиці на ринку логістичних послуг, можна 
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зробити висновок, що компанія може займати більш високі позиції за 

показником якості. Також, за результатами проведеного дослідження, було 

визначено, що стратегія позиціонування має недостатнє охоплення за 

сегментами споживачів (орієнтація на С2С сегмент). Все вищезазначене 

викликає необхідність вживання заходів щодо покращення стратегії 

позиціонування послуг ТОВ «Нова Пошта». Стратегія позиціонування 

залежить від вибору цільового ринку і створення комплексної пропозиції для 

залучення й задоволення цього (цільового) ринку краще, ніж конкуренти.  

Рисунок 2.8 –  Карта сприйняття підприємств експрес–доставки 

України. 

Для ТОВ «Нова Пошта» доцільнно запропнонувати декільнка напрямнків 

покращнення стратенгії позицінонування. По–перше, необхіндно зміцнинти позицінї 

підпринємства в свідомності споживначів за показнником якості наданн ня послуг. 

За резульнтатами дослід нження, викладненими вище, ТОВ «Нова Пошта» займає 

друге місце за цією позицінєю в сприймнанні споживначів.  
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Якщо розгляндати детальнніше показнник якості послуг ни, то можна 

виявитни слабке позиці нонування за показнником «надійність» та «додаткові 

послугни».  

Покращнення позицінї «надійність» можна досягтни постійнно нагадунючи 

про успіхи компан нії, налагонджуючи довготнривалі зв’язки в клієнтнами та 

показунючи в рекламні дбайлинве ставленння до відпранвлень споживначів.  

Другу позиці ню («додаткові послуг ни») можна посилинти, постійнно 

наголоншуючи про додаткнові послуг ни, які отриманє або може отриманти 

споживнач, користнуючись послуг нами ТОВ «Нова Пошта».  
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Висновки до розділу 2 

Аналіз статиснтичних даних підпри нємств, що надаютнь послуг ни експренс–

доставки по Україн ні, свідчинть про те що у 2018 році обсяги експренс–доставки 

збільшнився порівнняно з поперенднім роком на 538,2 млн грн, інтерн нет–послуги 

– на 1455,1 млн грн. Розгляндаючи більш деталь нно діяльнність підпринємств 

можна зробитни висновнок: лідеро нм у відпранвці посилонк на внутрі ншньому 

ринку залиша нється ТОВ «Нова Пошта», яка володінє монопонльною частконю 

ринку в 64% . Одним з досягн нень ТОВ «Нова Пошта» стало значне 

розширнення спектрна поштовних послуг за рахуно нк появи так званих 

нетрадниційних видів, які раніше на пошті не надава нлися. Наприкнлад, 

доставнку товарінв з інтерннет магазиннів, торгівнлю товаранми масовонго 

споживнання, пошире нння рекламни, , послуг ни факсу, ксерокнопіювання, торгівнля 

по каталонгах. Розвивнається сфера фінанс нових і банків нських послуг на пошті. 

Сприяє цьому наявнінсть розгалнуженої, доступ нної мережі відділнень поштовного 

зв'язку по всій країні й те, що праців нники підпринємства мають багатонрічний 

досвід роботи з фінансновими докуме ннтами й готівкною. 

Важливі кроки зробленні в напрям нку інтегрнації у світовний 

інформнаційний прості нр. ТОВ «Нова Пошта» бере активнну участь у серії 

важливних міжнарнодних проект нів, таких як «Система реєстрнації й контронлю 

проходнження пошти в Україн ні», «Міжнародна фінанснова системна», 

«Постійний контро нль якостін». 

Протягом останнніх років ТОВ «Нова Пошта» займає гідне місце серед 

100 кращих компан ній країни, підпри нємство має високинй авторинтет у колег – 

поштовних служб інших країн. А серед поштов них адмінінстрацій країн – членів 

СНД «Нова Пошта» є лідеронм у трансфнормації галузі поштов ного зв'язку в 

розвиннену сучасн ну структнуру і її інтегрнації у світовний інформ наційний простінр. 
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РОЗДІЛ 3 

ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ ТОВ 

«НОВА ПОШТА» 

 

3.1 Вдосконалення методичного підходу до формування брендів 

експрес–доставки 

З присконренням інформнаційних процеснів в сучаснному суспілньстві 

конкурненція набува нє глобалньного характ неру, а технолногії виробн ництва і 

реалізнації товарінв і послуг стають загаль ннодоступними. Тому можна 

константувати, що конкур ненція зміщуєнться з областні конкур ненції самих товарінв 

в областнь створюнваних образінв товарінв, де стійкі асоціанції щодо цих товарінв 

призвондять до товарнних перева нгам. Безсумннівно, в таких умовах вирішанльну 

роль на стабілньність бізнесну грає здатнінсть органінзації адаптунватися до 

майбутнніх змін на ринку. Бренд є засобо нм виділенння товару або групи товарінв 

і дозволняє власнинку досягтни бажанинх конкур нентних переванг на ринку. Бренд, 

особли нво на ринку високинх технолногій, потребнує постійнних капітанловкладень 

не тільки у виглядні фінанснових ресурс нів на рекламнний супров нід, а й в 

удоско нналенні образі нв і стилів, які спрямо нвані на формув нання позитинвної 

реакцінї споживнача.  

Формування бренду – багато нрівневий і складнний процес, під час 

реалізнації якого потріб нно врахувнати багато чинникнів. Їхній перелінк є досить 

специфнічним для кожногно підпринємства, але можна виокре нмити групи 

чинникнів, що їх треба аналізнувати в будь–якому разі (рис. 3.1). 

БрендБренд

СпоживачСпоживач

РинокРинок ПідприемствоПідприемство

ПослугиПослуги
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Рисунок 3.1 – Ключові групи чинників, що впливають на формування 

бренду. 

Дослідимо запропноновані визначнальні чинникни детальнніше. 

Аналізнуючи ринок, значну увагу потріб нно зосерендити на дослід нженні 

ринковних умов, що включанють: рівень конкур ненції на ринку; конкур нентні 

стратенгії; тенденнції розвитнку ринку послуг. Чинник “підприємство” 

характнеризує внутрі ншні чинникни, такі, як: стратенгічність та рентаб нельність 

напрямнку; внутрі ншні ресурс нні можливності підпринємства; сформонваний імідж 

підпринємства.  

Одним з найваж нливіших компоннентів брендонвого портфенлю вважатнься 

продукнція, при аналіз ні якої враховнується: рівень конкур нентоспроможності 

різних видів продук нції на різних ринках; сумісн ність споживнчої цінноснті 

продукнції із загальнним іміджонм підпринємства; можливність об’єднати всю 

продукнцію єдиним споживнчим мотивонм або цінніс нтю; зміна загаль нного 

іміджу підпринємства у зв’язку з споживнчою цінніснтю.  

Досліджуючи чинник споживначів, вивчаєнться одноріндність споживнчої 

аудитонрії різних видів послуг та однорі ндність споживнчих мотивінв та 

цінноснтей. Поряд із потреб ною формувнання бренду постає пробле нма 

формувнання оптима нльної системни брендінв. Така системна необхіндна для 

уникненння ситуац ній, що досить часто складанються на вітчизнняних 

підпринємствах: створе нння кільконх брендінв і, як насліднок, виникннення 

суперенчності та конкур ненція окреминх брендінв одного підпри нємства; 

просувнання під одним брендо нм багатьнох різнорнідних товарінв, і, як насліднок, 

розмивнання образу бренда, втрата його індиві ндуальності та невико ннання 

брендонм своїх функцінй.  

Отже важлив но не тільки створюнвати бренди для підвищ нення 

конкурнентоздатності продук нції, а й формув нати оптима нльну системну 

формувнання бренду. Таким чином актуал ньність різномнанітних моделенй 

брендиннгу призво ндить до необхіндності їх системнатизації з метою формув нання 
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ціліснної картинни, виділенння класифнікаційних ознак і провед нення на цій основі 

класифнікації існуюч них моделенй брендиннгу.  

У першомну розділні були розгляннуті такі моделі створе нння бренду як: 

колесо бренду, методи нка Thomps нon Total Brandiнng (ТТВ), модель Unilev нer 

Brand Key (UBK) та модель Brand Name Develoнpment Servicнes (етапності 

побудонва брендун). У кожної з цих моделе нй бренду є свої перева нги і недолінки, 

які повиннна враховнувати підпринємство при виборі своєї страте нгії. Найбілньш 

помітнна переванга якщо на ринок вийде неякіс нний або не до кінця переві нрений 

товар, це ніяк не відіб'ється на продаж ні інших брендінв підпринємств, оскільнки 

в свідомності покупцнів вони між собою ніяк не зв'язані. З іншого боку 

підпринємства ефектинвніше борятьнся з конкур нентами, і під прикри нттям 

“корпоративного” бренду – швидше і дешевшне виводинти на ринок нові 

товари.  

Автором удосконалена модель створення бренду за основу була взята 

модель колесо бренду. Данна модель заснована на формуванні бренду за 

потребами споживачів (рис 3.2). Структура моделі представлена у вигляді 
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піраміди споживача і піраміди бренду.  

 

Рисунок 3.2 – Модель вдосконалення бренду з урахуванням споживачів. 

[Розроблено автором] 

Структура моделі предстнавлена у виглядні двох пірамі нд бренду і 

споживнача. Пірамінда бренду, включанє наступ нні базові елеменнти моделі: 

Перший етап. В основі моделі знаходниться, основнна діяльнність 

підпринємств експренс – доставнки в Українні. В даному випадкну, це послуг ни 

Відділнення – Відділнення, Адреса – Адреса, Відділнення – Адреса, Адреса – 

Відділнення. Кожна технолногія доставнки включанє в себе наступ нні сервісни в 

залежнності від підпринємства: 

– безкоштовне зберігання посилки протягом певного часу у  відділенні, 

на кожному підприємстві по різному; 

 упаковка документів та дрібних і великих посилок; 

 огляд відправлення; 

 завантаження розвантаження; 

 сервіс інформування клієнтів.  

На сьогодннішній день на ринку послуг експре нс– доставнки Українни 

знаходниться багато підпринємств. Основнними по долі ринка є ТОВ «Нова 

Пошта», «Укрпошта» та «Інтайм». 

Другий етап. Зовніш нні та внутрі ншні факторни впливу на підпринємство. 

До зовнішннього  можна віднес нти макро і мікро оточен ння підпринємства. До 

внутрі ншнього середо нвище, тобто чинникни самого підпри нємства, що 

складанється із процес нів забезпнечення діяльн ності та управлніння. 

Третій етап. Кому надаютнься послуг ни. Україннськім та зарубінжним 

підпринємствам, органінзаціям приватнним особам – повний спектр логіст ничних 

та пов'язаних з ними послуг.  
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Четвертий етап – Базуєтнься на тому яку страте нгію може  обрати 

підпринємство на ринку послуг експре нс–доставки. На сьогодннішній день є 

велика кількінсть стратенгій але основнні із них; 

Стратегія Конкур нентного позиці нонування. В основі такої страте нгії 

позицінонування протиснтавлення бренду конкур ненту, у якого планує нться 

відвоюнвати частку ринку. Бренд може предстнавлятися як антипонд 

конкурнентам або як той, що переве нршує за якістю. 

Стратегії лідера дотрим нується підпринємство, яке: має найбіл ньшу частку 

ринку, сприймнається як лідер галузі. 

Оборонна стратенгія. В основі страте нгії – захистнити свою частку ринку, 

протидніючі найбілньш небезпнечним конкур нентам. Вона часто прийманється 

підпринємствами новатонрами. 

Наступальна страте нгія. Мета при цьому поляга нє в підвищненні 

рентабнельності за рахуно нк максимнально широко нго викоринстання ефекту 

досвідну. 

Стратегія ціновонго позицінонування. Застосновується підпринємствами які 

володінють більшоню частконю ринку і тими хто хоче збільш нити свою частку 

ринку зменшинвши ціни на послуг ни.  

П'ятий етап, формув нання бренду. Базова системна формувнання бренду 

включанє основнні архітенктурні елеменнти, за допомонгою яких будуєт нься 

успішнний бренд. До таких елемен нтів віднос ниться:  

 атрибути успішного бренду: 

 відомість назви бренду; 

 прихильність покупців до товару–бренду; 

 цінності та якість бренду, їх сприйняття покупцем; 

 асоціативні ряди (створення доброзичливого ставлення покупця 

бренду, причини для здійснення купівлі); Створення та розвиток бренду – це 

досить тривалий та трудомісткий процес. 

Шостий етап, позиці нонування бренду. Позиці нонування бренду є процес 

будівнництва в свідомності споживнача особли нвого місця бренду на ринку, 
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зведенння брендонваного товару в окреми нй ранг унікал ньних і необхі ндних речей. 

Потрібнно відзнанчити, що подальнше позицінонування бренду має враховнувати 

імідж бренду, що склавс ня у цільовної аудитонрії бренду. Комуні нкативна задача, 

пов'язана з позиці нонуванням бренду, повинн на розробнлятися на основі 

резульнтатів порівнняння систем ни ідентинчності бренду і позиці нонування з 

існуючним імідженм бренду. 

Таким чином можна сказатни, що дана   модель є інструнментом 

динамінчного моделю нвання, її можна застосновувати для створенння нових 

брендінв, а також для аналізну перспе нктив існуюч них брендінв. Визначнено 

сутніснть та ідентинфіковано види бренди ннгових етапів створе нння. 

Запропноновано удосконналена модель створенння та реаліз нації стратенгій 

брендиннгу вітчизнняних підпринємств експренс доставнки. Особлинвістю цієї 

моделі на відмінну від існуюч них є реаліз нація процесну вибору оптима нльної 

стратенгії іннованційного підпри нємства, який передбначає визначнення ролі та 

місця підпринємств експренс–доставки, аналіз структ нури існуюч них брендінв з 

позицінї загальнних та індиві ндуальних атрибунтів, досліднження характнеру та 

ступення зав’язків між бренданми.  

Всі комунінкації бренду, зокремна рекламна, стають такими, що не так 

інформнують спожив нача про які–небудь власти нвості і атрибунти товару, скількни 

зухвалні емоції і що залуча нють його до того стилю життя, якому найбіл ньшою 

мірою відповнідає сам чітко збудовнаний бренд (ростуть імідже нві складонві в 

рекламні).  

Враховуючи збільш нення кільконсті інформнації і постійнне зростанння 

інформнаційного, управл нінського і психол ногічно–стресового навантнаження на 

людину, бренд почина нє пропоннувати людині рішенн ня компленксу пробленм: 

фізичнного, емоційнного, соціалньного, культунрного і  беручи, таким чином, 

свого споживнача під захист, пропон нуючи під своїм ім'ям масу різних товарі нв. 

Но основі цієї інформнації розгляннемо потенцнійних спожив начів підпринємств 

експренс–доставки. 

Структурна модель пірамі нди споживначів послуг експренс–доставки. 
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Першим елеменнтом. Які саме сегменнти С2С2, В2С, В2В спожив начів 

користнуються послуг нами експренс–доставки. Промиснлові об'єкти комерцнійні 

органінзації фінанснові органінзації, суспіл ньні органінзації, інтерннет–магазини 

підпринємства.  

Другий елеменнт. Ціна та якість послуг. На сьогод ннішній день ціни 

підпринємств експре нс–доставки є різномнанітними, наприкнлад відпранвка 

посило нк вагою від 0,5 кг може коштув нати від 20гр якщо користнуватись 

послугнами Укрпошнти та найдорножчим 40гр за таку ж посилк ну потрібнно буде 

віддатни підпринємству ТОВ «Нова Пошта».   

Третій елеменнт. Значимність. Підпринємства експренс–доставки стали 

одним з найбілньш важливних ланок у цій новій економ нічній системні. На 

сьогоднні це цілий компленкс різних послуг зі складн ною і ретельнно продумнаною 

логістничної структ нурою. Одержанння вантаж нів у покритний, їх відпранвка і 

транспнортування, доставнка споживначеві вимага нють від експренс доставнки дуже 

багато чого. Отрима нння вантажну від клієнтна повиннно бути швидкинм і 

зручни нм, що призве нло до створенння системни, при якій кур'єр може приїха нти в 

будь–яке місце і, при невелинкій доплатну, в будь–який час. 

Четвертий елеменнт. Термінни доставнки: При оформлненні замовлнення  і 

наявнонсті його на складі, більші нсть підпринємств відпранвляють товар в той же 

день. Повідонмлення про відпранвку з номеронм декларнації, відпранвляє на 

телефонн в додатонк. Доставнляється замовлнення від 1 дня до 4 днів в залежн ності 

від місця розташ нування. Як тільки товар надходнить до відділнення – 

відпранвник отриманє повідонмлення в додато нк або на телефонн. 

П'ятий етап наявні нсть додаткнових послуг. Основнними послугнами 

підпринємств експренс–доставки на сьогодннішній день є достав нка відпранвлень 

до 100 кг між відділ неннями по Українні автотр нанспортом  та авіатр нанспортом. 

Зберігнання відпранвлення в відділненні до 25 (двадцять п'ять) робочи нх днів з 

дня надход нження відпранвлення до відділнення одержунвача. Підйом 

відпранвлення на поверх при достав нці на адресу отримунвача. Розміщнення 

відпранвлення в найбілньш підходнящий вид упаковнки, який забезп нечить його 
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надійнне транспнортування, зберігнання і захист. Грошов ний переканз, Доставнка в 

вихіднний день. Гарантнована доставнка – це наше зобов'язання достав нити 

відпранвлення вчасно. Якщо не встигл ни – компен нсуємо. Сервіс передб начає 

компеннсацію вартоснті перевензення в разі несвоєнчасної доставнки. 

Останній етап, це лояльн ність клієнтнів. Клієнтни купуютнь регуля нрно, 

їхній попит є стабілньним. В той же час на віддан них вже можна не скеровнувати 

коштовнні програнми пошуку і створе нння нових клієнтнів. Ці клієнтни вже є. По–

друге, лояльнні клієнтни це група, людей у звичку яких увійшл но взаємондіяти з 

брендонм. Бренд став їх звичко ню, а це дорогонго коштує.  

Таким чином. Для постійнної еволюцнії бренду необхі ндно, з одного боку, 

здійсннювати іннованції, з іншого – зберегнти основнний вид діяльнності. Тобто, 

розвитнок підпринємств експренс–доставки, потреб на в новому його 

позицінонуванні, диверснифікація діяльнності, впровандження нових технолногій, 

вихід на нові сегменнти ринку, зміна власни нків та страте нгічних напрямнків 

реалізнації іннова нцій в умовах трансф нормаційної економніки вимаганють 

ребреднингу. Для вітчизнняних підпринємств експренс–доставки ефектинвнішим є 

врахувнання їх існуюч ного іміджу з позбавнленням його негатинвних і 

підсилненням позитинвних складонвих. 

На сьогодннішній день сильні бренди стають необхі ндною умовою 

досягннення стійконго і тривалного діловонго успіху підпри нємств шляхом наданння 

можливності признанчати більшу ціну без зміни обсягу надава нємих послуг; 

забезпнечення більш стабілньного попиту; створенння бар'єрів вступу на ринок 

нових конкур нентів. В свою чергу, зменшунється вартіс нть залуче нння капітанлу, 

витратни на залуче нння та утрима нння кадрів, а активнний збут та лояльнність 

споживначів призвондять до скорочнення витрат на збут і до більш сприят нливих 

умов постачнальників. Крім того, досяга нється ефект від масшта нбу надаванємих 

послуг. Тому вдосконналена модель бренда дозвол нить підпринємствам експренс–

доставки оптимі нзувати свою діяльнність залучи нти більше клієнт нів та зменшинти 

витратни на свої послуг ни. Удосконналену модель, доціль нно запровнадити на 
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підпринємстві ТОВ «Нова Пошта» так як воно найкра нще підходнить до 

запропнонованої моделі.  

 

3.2 Удосконалення стратегії позиціювання бренду ТОВ «Нова Пошта» 

на ринку 

Основуючись на даних отриманих у розділі 2 під час проведення 

аналізу було виявлено що основною  стратегією, якою користується 

досліджуване підприємство є стратегія ціна–якість. Проведений аналіз 

конкуренції дозволив визначити, що підприємство займає одну з лідируючих 

позицій на ринку послуг експрес–доставки. Ключовий частина діяльності 

підприємства являється старання досягти більш кращих результатів 

діяльності, які проявляються через збільшення долі одинку. Це можна 

побачити на (рис 3.3), у якому видно що підприємство кожен рік збільшує 

кількість  відділень та відправлень. 

Рисунок 3.3 – Ефективність підприємства ТОВ «Нова Пошта». 

На сьогодннішній день сучасн не конкур нентне становнище спонук нає  

підпринємство реаліз новувати нові підходни до покращнення ефектинвності його 
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наявнонї стратенгії в умовах сучасн ної економнічної конкур ненції. Однією з 

основнних рекоменндацій вдосконналення наявнонї стратенгії на підпринємстві є 

запровнадження страте нгії середнніх цін. Страте нгія середнніх цін підпринємства 

повиннна бути максимнально гнучконю і привабнливою для покупц нів, тому в 

системні розрахнунок ціни для певної групи покупц нів, на визначнену групу 

послуг, повиннно відбувнатись автомантично за правилнами, визначненими 

керівнництвом підпринємства, адже некоренктні цінові рішенння можуть не тільки 

погіршнити основн ні показнники фінанс ново–господарської діяльнності 

підпринємства, але й призве нсти до його банкрунтства. Це особли нво актуалньно за 

сучаснних умов, коли внасліндок зниженння купіве нльної спромонжності, 

зменшенння норми прибут нку для успішнної діяльнності підпринємства найбілньше 

значенння має послідновна реалізнація ефекти нвної ціновонї страте нгії та правилньна 

процеднура встанонвлення цін. Ефектинвна цінова страте нгія підпринємства 

повиннна являти собою щось більше, ніж відпов нідна реакціня на зміну 

ринковних умов, вона є складо нвою концепнції маркетнингу. Будь–яке цінове 

рішенння повиннне відобрнажати, по–перше, фундам нентальну цінову страте нгію, 

по–друге, сегмен нтацію ринку, по–третє, еластинчність ринку, по–четверте, 

рівень витрат, по–п'яте, потенцніал конкурнента, оскільнки знання своїх 

конкурнентів дозволняє підпринємству з більшинм ступеннем імовірнності 

прогнонзувати їх відповнідні реакцінї. 

За даннимни другогно розділну найактнуальнішим виборонм буде зменшенння 

вартоснті послуг для сегменнта ринку С2С. Данна страте нгія ціновонго 

позицінонування буде направнлена на збільш нення долі ринка и об’єм продаж. 

Тому для збільшнення прибут нку та частки ринку слід більш деталь нно звернунти 

увагу на стратенгію середнніх цін. Тим самим завойо нвуючи якомогна більше 

клієнтнів. Як правил но, до цієї страте нгії вдаютьнся ті підпринємства, які 

заціканвлені в стабілньності і збережненні сприятнливого кліматну для своєї 

діяльнності на ринку і розгля ндають отриманння прибутнку як довгос нтрокову 

політинку. Саме ціноут нворення повиннне розгляндатися як частинна загальнної 

програнми менеджнменту та маркет нингу.  



78 

 

Сьогодні, як ніколи, керівн ники підпринємств повиннні бути 

проінфнормовані про існуюч не розмаїнття ціновинх стратенгій і тактик. Рівень цін 

послуг повиненн відобрнажати реальнно існуюч ну позиціню останннього на ринку, 

тобто між ціною послуг ни і її позиці нєю на ринку повинн на бути чітка 

відповнідність. Структ нура ціни повинн на відповнідати цілям підпри нємства і 

допомангати швидкінй та ефекти нвній реаліз нації обранонї ціново нї стратенгії. Хоча 

максимнальну ціну визнач нає попит на товар, а мініма нльну – витратни, 

орієнтниром для встанонвлення конкрентного значенння ціни товару в певний 

період є ціни конкур нентів. На основі даних наведенних в (табл. 3.1), видно що 

ціна, встанонвлена на підпри нємстві ТОВ «Нова Пошта», є найвищною з усіх 

наведенних конкур нентів на ринку послуг експренс–доставки. 

Таблиця 3.1 – Порівняльна характеристика цін підприємств експрес 

доставки. 

Назва служб доставки 
Вага: 0,5 кг 

Габарити: 17х12х10 

Вага: 10 кг 

Габарити: 60х35х29 

«Нова Пошта» 40 80 

Укрпошта 20 42 

Ін тайм 35 55 

Як ми бачимо у конкур нентів Інтайм та УкрПошнта самі низькі ціну на 

відпранвлення посилонк, у порівннянні з ТОВ «Нова Пошта». Зменшенння ціни 

на послугни з найменншими фінансновими втратанми можна досягтни декільнкома  

шляхамни, наприкнлад зменшинти собіва нртість. Собіванртість послуг знаходниться 

у взаємонзв'язку з показнниками ефектинвності. Вона відобрнажає значну частинну 

вартоснті надаємно підпринємством послуг.  

Значний вплив на рівень витрат роблят нь технікно–економічні факторни. 

Це вплив виражанється в залежнності від змін технолногії і величинни витрат.  

Аналіз витрат, як правилно, проводниться на підпри нємстві регуля нрно 

протягном року з метою виявле нння внутрі ншньовиробничих резервнів їх 

зниженння. Зниженння собіва нртості можна досягтни при впрова ндженні 
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автомантизованих систем управл ніння, вдосконналення та модерн нізації існуюч них 

технолногій.  

За останнній час ТОВ «Нова Пошта» оптимінзувала і ввела нові 

технолногії. Такі як; Власна платіж нна системна NovaPaнy і системна  грошовних 

переклнадів Forposнt, завдякни якій підпринємство забезпнечує поверннення 

грошей. Відкринття іннова нційних термінналів в Києві, Хмельн ницькому та 

Львові. Які оброблняють від 8 до 15 тисяч посило нк в годину. Поштом нати та 

багато іншого.  

Таким чином, нововвнедення дають змогу зменши нти собіванртість 

надаванємих підпринємством послуг.  Проананлізувавши взаємонзв'язок між 

базовоню стратенгією підпринємства і ціново ню стратенгією. Як і у виборі базовонї 

стратенгії, підпринємству необхіндно зробитни вибір між декільнкома 

альтерннативами в процесні розробнки ціново нї стратенгії. 

В першу чергу необхі ндно сформунвати конкур нентоспроможні ціни на 

групу послуг, що забезп нечують підпринємство найбілньшою прибутнковістю. 

Для здійсннення цього завдан ння проводниться порівн няльна характнеристика 

рівня цін ТОВ «Нова Пошта» і його найблинжчих конкур нентів по різних 

ціновинх сегменнтів від найдешневших до найдорножчих. 

 Далі в рамках кожногно ціновонго сегменнта виділянють певну товарн ну 

номенкнлатуру, рівень цін якої буде порівннюватися з цінами конкур нентів. 

Потім обчислнюється різницня між цінами ТОВ «Нова Пошта» і його основнних 

конкурнентів для кожногно з ціновинх сегменнтів. Також слід обчислнити середнньо 

ринковну ціну послуг ни підпринємств–конкурентів за такою формулною: 

P(A)=
P1+P2+P3

n                                                    (3.1) 

де 𝑃1, 𝑃2, 𝑃𝑛 – ціна у конкурентів 1 (2, n),  

n – кількість конкурентів.  

Таким чином, можна виділинти три основн ні етапи аналіз ну конкур нентних 

цін на ТОВ «Нова Пошта». Сутніснть першогно етапу поляга нє у визначненні 
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основнних конкурнентів підпринємства, основнними конкур нентами на 

сьогодннішній день є Укрпошнта та Інтайм.  

На другомну етапі здійсн нюється вибір послуг ни, за яким буде проводниться 

порівнняльна характнеристика рівня цін між основн ними конкур нентами. Для  

чистотни експернименту, були узяті посилк ни з однаконвими габаринтами і вагою. І 

відпранвляли їх по одному і тому ж маршрунту із Запорінжжя до Бердяннська. 

На третьонму етапі здійсннюється щокварнтальний збір даних, 

аналізнується отриманна інформнація. 

При вдосконналенні рівня цін послуг підпри нємства слід врахов нувати 

наступ нні обставнини. По–перше, щоб уникнунти ризикінв прийнянття 

неефекнтивних управл нінських рішень в областні ціноутнворення, зміна ціни слід 

здійсннювати поступнально невелинкими крокамни в 3–5%. Величинна кроку 

визначнається різницнею між фактичнним рівнем цін і цільовним значенням 

Таблиця 3.2 – Середня ціна посилок. 

Вага 0,5 кг 10 кг 

Середня ціна 33.18 62 

На підстанві отриманних в резуль нтаті аналізну даних на підпри нємстві 

коригунються ціна для різних вагови нх категонрій послуг. Цина вказан на з 

урахувнанням надбавнки 5%. 

По–друге, після зміни націнк ни на різні групи послуг слід безпер нервно 

контронлювати рівень одержунваного прибут нку. Реакціня від змін, що відбул нися 

може посліднкувати навіть по закінч ненні місяця. Найчас нтіше реакціня 

споживначів на зміну ціни стає чітко видно після 2–3 місяці з момент ну 

вдосконналення ціново нї стратенгії. 

Однак отриманння додаткнового прибут нку можливно не тільки шляхом 

зниженння цін, але і за допомо нгою стимулнювання споживнчого попиту, який 

збільшнить частку на ринку. У зв'язку з цим пропон нується ввести додаткнові 

бонуси в додаткну які надалі можна буде обміня нти на знижки по послугнах, 1 

бонус буде дорівннювати 1 гривні. Для отрима нння привілнеїв завжди надава нй 
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оператнору Карту Клієнтна. Щоб скорис нтатися накопи нченої бонус–знижкою, 

просто повідонм оператнору суму, яку бажаєш оплати нти бонуса нми. Нарахунвання 

бонусі нв відбувнається після оплати вартоснті доставнки. При обміні накопи нченої 

бонус–знижки на основн ні або додатк нові послуг ни сплачунється кількінсть 

бонусі нв. Бонуси накопи нчується на Карту клієнтна і не можуть бути додані до 

бонусі нв інших учаснинків програнми. Таким чином, впрова ндження нового типу 

бонусі нв в цінову стратенгію ТОВ «Нова Пошта» дозволнить збільшнити обсяг 

послуг, що надают нься. Додатк нові бонуси залуча нть нових клієнтнів, а постійнні 

клієнтни зможутнь дозволнити купити більше товару. 

На підстанві запропнонованих заходінв було вирішенно побудунвати карту 

цінноснті споживначів. Вона являє собою першу чверть систем ни координнат. При 

цьому на осі ордина нт відкландаються сприймнаються споживначами вигоди 

послугни, а на осі абсцис відкландається відповнідна сприймнається ціна 

 По діагон налі дану площин ну перетиннає лінія еквіванлентної цінноснті, 

кожна точка якої відобрнажає баланс в сприйннятті якості і ціни спожив начем. 

(рис. 3.4), згідно з додаткну А. Важливно пам'ятати, що, так само як аналіз 

будь–якого позиці нонування, аналіз ціново нго позицінонування необхіндно 

проводнити в контекнсті ціновонго позицінонування конкур нентів, яке так само має 

бути оціненний і відобрнажено на карті цінності. 
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Рисунок 3.4 –  Карта цінності. 

При викоринстанні даного методу дослід нники часто стикаюнться з двома 

пробленмами. Перша поляганє в тому, що мова йде не про об'єктивний якості 

послуг, що надаютнься, а про які сприймнаються, суб'єктивних вигоди, які 

отримунє споживнач.  

У ситуац нії підпринємств експренс–доставки дана пробле нма постає 

особли нво гостро, тому що мова йде про послуг ни, велика частинна цінніснть 

яких складанється з суб'єктивних чинник нів. Однак факторни формувнання 

цінноснті, отриманні в попере ндньому розділні, як раз є відобр наженням 

сприйнняття споживначами вигоди. 

Таким чином, саме їх значен ння можна викоринстовувати для розрах нунку 

даного показнника кожногно підпринємства. 

Друга поширенна пробленма, що виника нє при спробі викори нстовувати 

карту цінноснті при аналізні ціновонго позицінонування – неможлнивість 

викоринстання існуюч них цін на товари і послуг ни компаннії. Вона виника нє через 

те, покупе нць, оцінююнчи рівень цін компан нії, змушен ний виносинти судженння 

щодо всього асортинменту цін. 

Тому устанонвка або зміна ціни тісно взаємо нпов'язані Не тільки з 

економнічними, а й з соціалньними і політинчними аспектнами життя країни і 

світовної економніки в цілому. Він вимага нє від керівнників вивіренної стратенгії і 

продумнаної тактикни дій, постійнної баланснування на межі між занадтно 

високоню і дуже низько ню ціною, між принцинпами продав нати багато, але 

дешево, або мало, але дорого.  

Таким чином, розумнна цінова політинка, послідновна її реалізнація є 

необхіндними умовам ни розвитнку підпринємства, визначнають якість його послуг, 

платоснпроможність, надійнність при виконаннні взятих на себе зобов'язань. 

Визначнення ціни є однією з найваж нчих завданнь, що стоять перед будь–яким 

підпринємством. І саме ціна зумовл нює успіхи підпринємства – об'єми продажнів, 

доходи, одержунваний прибутнок. 
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Дана пробленма часто вирішунється впровандженням спеціанльних питань, 

якими вони вважаюнть ціни підпринємства і якість послуг, в дослід нженні. При 

цьому формулнювання варіаннтів відповніді можуть бути різнимни, наприк нлад, 

відрізнняється від "дуже низькі н" до "дуже високін". Крім того, для побудо нви 

лінії необхіндно мати дані про те, чи вважаю нть споживначі, що ціни 

підпринємства відповнідають якості послуг, що надают нься, а так само 

аналогнічні дані про думку споживначів про ціни конкур нентів 

Як вже було сказанно вище, для оцінки викори нстовувалися чинникни 

формувнання цінноснті. Однак для того, щоб дані про те, наскіл ньки високо 

споживначі оцінююнть компаннії за даними параме нтрами, було необхі ндно 

провеснти додаткнове досліднження. Через специфніку послуг, якість наданння 

послуг експренс достав нки було вирішенно питати споживначів лише про те, 

наскілньки високо вони оцінююнть підпринємство яким вони користнуються. 

Для того щоб була можлив ність поширинти отриманні з даного 

досліднження висновнки, необхіндно було провеснти кількінсне досліднження. Те ж 

саме можна сказатни і про необхіндних даних про думку спожив начів про ціни 

підпринємства і його конкур нентів. 

Таким чином рекоме нндований у роботі підхід, розроб нлений на основі 

орієнтнації на сегменнт С2С, є актуалньним при удоско нналені ціново нї стратенгії 

підпринємства ТОВ «Нова Пошта». Це підтвенрджується тим, що ціна як 

економнічна характнеристика є вагоминм регуля нтором на ринку послуг. 

Враховнуючи низьку платоснпроможність споживначів підтвенрджено, що велику 

роль у прийнянті рішенння про придбанння послуг ни буде відігрнавати саме ціна.  

Проте, ціна буде співві ндноситься до якості послуг ни для споживнача. Ще 

важливним чинникном щодо прийнянття рішенння про придбанння послуг ни є 

власнинй досвід або досвід інших споживначів.  

Рекомендовано також здійсн нювати постійнний монітонринг ринку послуг 

експренс–доставки, що може забезп нечити підпринємству довгоснтрокову 

конкурнентну стратенгію. Доцільнно здійсннювати планувнання довгоснтрокової 

ціновонї стратенгії одночансного з визначненням оптиманльного значенння цін для 
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кожногно з короткнострокових період нів у рамках довгоснтрокового період ну. При 

аналізні конкур нентних цін було виявле нно, що належнний рівень попиту зможе 

бути забезпнечений тільки при встано нвленні конкур нентних цін. 

 

3.3 Оцінка ефективності запропонованої стратегії 

У сучасн них швидко мінливних умовах зовнішннього середо нвища і 

внутрі ншніх можливностей підпринємства оцінка ефекти нвності обранонї стратенгії 

є найважнливішою складонвою частинною підпринємства. Оцінка стратенгії є 

завершнальним етапом стратенгічного планув нання і продовнжується на всіх 

етапах реалізнації стратенгії.  

Вона може вироблнятися за двома напрямнами: 

- оцінка вироблнених конкрентних стратенгічних варіаннтів для визначнення 

їх придатнності, здійснненності, прийнянтності і послідновності відноснно 

підпринємства; 

 порівняння результатів реалізації стратегії з рівнем досягнення цілей. 

Ефективна системна оцінки вимаганє наявнонсті трьох основнних 

елеменнтів: 

- інформації для оцінки. Іншою вимогоню достовнірності оцінки є 

інформнація в зручнінй для викоринстання формі, щоб оцінит ни запроп ноновану 

стратенгію, а також насліднки її реаліз нації. Для цього потріб нна ефектинвна 

системна збору і обробкни управлнінської інформнації, а також повний і 

достовнірний звіт про можлив ні резульнтати реалізнації запропнонованих 

стратенгій. 

- критеріїв оцінки. Страте нгії повиннні оцінювнатися за певнимни 

критерніями. Ці критернії скорочнено можна познач нити терміннами: 

послідновність, узгодж неність, здійснненність, переванга, прийнянтність. 
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Послідовність здійсннення стратенгії. Стратенгія визначнається ціллю 

верхньного рівня, тому вона не повинн на міститни неузго нджені з верхні нм рівнем 

цілі нижчогно рівня. 

Узгодженість з вимоганми середонвища. Стратенгія повиннна відповнідати 

зовнішнній обстанновці і критичнним змінам, що відбувнаються в ній. 

Здійсненність страте нгії. Стратенгія не повиннна переоцнінювати доступ нні 

ресурс ни та створюнвати не вирішунвані пробленми в майбутнньому. 

Перевага по відношненню до конкур нентів. Стратенгія повиннна 

забезпнечувати створенння або підтринмку конкур нентної переванги вибранної 

областні. 

Прийняття рішень за резуль нтатами оцінки стратенгії. Оцінка повинн на 

забезпнечувати раціоннальність вибору стратенгії і сприят ни визначненню її 

дієвоснті. 

Важливість оцінки страте нгії середнніх цін необхіндно провеснти 

досліднження з впрова ндженням методу експер нтних оцінок і самооц нінки, для 

визначнення впливу даного заходу на збільш нення прибутнку підпринємства. 

Центранльним критернієм відбор ну експернтів виступ нає їх компетнентність. Для її 

визначнення застосновують методи самооцнінки експернтів і колект нивної оцінки 

авторинтетності експернтів.  

В якості експернтів виступ нали директнор ТОВ «Нова Пошта», керівн ник 

зміни, економніст, менеджнер ділянкни і фахівенць з надаванла послуг. 

В якості експернтів виступ нили: 

 Клімов В.В. – виконанвчий директнор; 

 Різник Т.Ю. –керівник зміни; 

 Калініченко І.Ю. – економніст відділнів; 

 Тімохіна А.А. – менеджнер ділянкни; 

 Зеленюк Ю.Ю. –фахівець по надаванння послуг. 

Найбільш проста і зручна форма самооц нінки – сукупнний індекс, 

розрахнований на підста нві оцінки експернтами своїх знань, досвід ну і здібнонстей 

по ранговної шкалою з позиці нями «високий», «середній», «низький». 
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Першою позицінї приписнується числовне значенння 1, другий – 0,5, третій 

– 0. В такому випадкну сукупн ний індекс – коефіцнієнт рівня компетнентності 

експернта обчислнюється за формулною: 

3

321 k+k+k
=k                                               (3.2) 

де k1 – числовне значен ння самооцнінки експернтом рівня своїх теоретничних 

знань; 

k2 – числовне значен ння самооцнінки практинчного досвідну; 

k3 – числовне значен ння самооцнінки спромонжності до прогно нзу. 

Коефіцієнт рівня компетнентності може змінювнатися від 1 (повна 

компетнентність, тобто оціночнні значенння коефіцнієнтів k1 = k2 = k3 = 1) до 0 

(повна некомп нетентність: k1 = k2 = k3 = 0). 

Зазвичай в групу експер нтів прийнянто включанти тих, у кого індекс 

компетнентності не менше середннього (0,5) і вище (до 1). 

Отримати первиннні числовні значенння самооцнінки (k1, k2, k3) для 

розрахнунку індексну компетнентності експернтів можна за допомонгою питанння 

табличнній форми. 

Таблиця 3.3 – Як ви оцінюєте рівень своєї «обізнаності» до питання 

зниження ціни до середнього рівня конкурентів? 

 Критерій обізнаності Високий Середній Низькій 

Експерт 1 

(виконавчий 

директнор) 

Рівень теорет ничного знання 

пробленми (до!) 

Практичний досвід (к2) 

Здатність передбначити логіку подій 

(к3) 

+ 

 

 

+ 

 

 

+ 

 

Експерт 2 

(керівник зміни) 

Рівень теорет ничного знання 

пробленми (до!) 

Практичний досвід (к2) 

Здатність передбначити логіку подій 

(к3) 

 

 

+ 

+ 

+  
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Експерт 3 

(економіст 

відділнів) 

Рівень теорет ничного знання 

пробленми (до!) 

Практичний досвід (к2) 

Здатність передбначити логіку подій 

(к3) 

+ 

 

+ 

+ 

  

Експерт 4 

(менеджер 

ділянкни) 

Рівень теорет ничного знання 

пробленми (до!) 

Практичний досвід (к2) 

Здатність передбначити логіку подій 

(к3) 

+ 

 

 

+ 

  

 

+ 

Експерт 5 

(фахівець по 

надаванвання 

послугн) 

Рівень теорет ничного знання 

пробленми (до!) 

Практичний досвід (к2) 

Здатність передбначити логіку подій 

(к3) 

+ 

 

+ 

+ 

  

Самостійним етапом прогно нзних досліднжень методонм колектнивної 

експернтної оцінки є формув нання колектниву експернтів - експернтної групи. При 

формувнанні експер нтної групи вирішунється питанння про її чисельнність і склад. 

Основнні вимоги до експер нтної групи зводятнься до забезп нечення її 

репрезнентативності, тобто показн ності по компетнентності експернтів і їх 

чисельнності. 

Проведемо розрахунок за формулою: (3.2) 

К = 1 + 0,5 + 1/3 = 0,83 

Рівень компетнентності експернта вище середннього. 

К2 = 1 + 1 + 0,5 / 3 = 0,83 

Рівень компетнентності експернта вище середннього. 

К3 = 1 + 1 + 1/3 = 1 

Рівень компетнентності експернта високи нй. 

К4 = 1 + 0,5 + 0/3 = 0,5 

Рівень компетнентності експернта середнній. 

К5 = 1 + 1 + 1/3 = 1 
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Рівень компетнентності експернта вище середннього. 

Далі розгляннемо  рівень ефектинвності запропнонованої страте нгії. 

Таблиця 3.4 – Оцінка показників ефективності стратегії середніх цін на 

підприємстві ТОВ «Нова Пошта». 

Показник До застосування Після застосування 

Якість стратенгії 2,4 2,6 

Інноваційність 3,2 3,5 

Ефективність діяльнності персон налу 2,0 2,3 

Складність виконанння 1,7 1,8 

Доцільність запровнадження 2,5 2,6 

Ефективність викоринстання 

ресурснів 

2,2 2,4 

Загалом 14 15,2 

Таким чином, ефектинвність стратенгії середнніх цін збільш ниться на 12 % 

порівннянно з минулинм періодном. 

Після проведнення оцінки ефектинвності впровандження запропнонованих 

заходінв, можна зробитни наступ нний висновнок що  запропноновані заходи, 

спрямонвані на удоско нналення страте нгії середнніх цін будуть надаванти 

позитинвний економнічний ефект. В резуль нтаті проведненого досліднження було 

зробленно висновнок про необхі ндність вибору експер нтами передбначуваної 

виручкни. 
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Рисунок 3.5 – Порівняння запропонованих заходів. 

Відсутність позитивного ефекту від впровадження системи 

нематеріальної мотивації 

Таблиця 3.5 – Оцінка експертами стратегії середніх цін на ТОВ «Нова 

Пошта». 

Фактори Експерт 1 Експерт 2 Експерт 3 Експерт 4 Експерт 5 
Середня 

оцінка 

Збільшення виручк ни на  

2% 
2 3 4 1 2 6 

Збільшення виручк ни на  

5% 
2 4 4 2 1 7 

Збільшення виручк ни на 

10% 

5 4 1 3 5 9 

Збільшення виручки на  

15% 

0 1 0 5 0 3 

Відсутність позитинвного 

ефекту від впровандження 

системни нематенріальної 
0 0 0 0 0 – 

2,4

3,2

2

1,7

2,5

2,2

2,6

3,5

2,3

1,8

2,6
2,4

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

Якість стратегії Інноваційність Ефективність 

діяльності 

персоналу

Складнісь 

виконання

Доцільність 

запровадження

Ефективність 

використання 

ресурсів

До

Після
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Залежно від можливності того чи іншого прогно нзу при впровандженні 

заходінв експернтам було запроп ноновано присво нїти того чи іншого суджен ння 

бальну оцінку – від 0 до 5. Як видно з наведе нної таблицні експернти прийшлни 

до висновнку, що виручк на за рахунонк впровандження страте нгії середнніх цін 

може підвищнитися на 9% . При цьому експер нти відкиннули варіаннт розвитнку 

подій, при яких позитинвний економнічний ефект буде зовсім відсут нні. 

Ефектинвність даного заходу оцінює нться через передбначуваний приріснт обсягу 

реалізнації послуг. Передбначувана величинна обсягу реалізнації по експер нтним 

оцінканми становнить 9%. 

Рисунок 3.6 – Прогноз відправлення посилок. 

Під ефектонм від впровандження проект нних заходінв розумі нється їх 

резульнтативність, віддачна, тобто можлив ність кориснного для підпри нємства 

викоринстання отрима нних при їх впрова ндженні кінцевних резульнтатів. При 

цьому маєтьсня на увазі можливність кількінсної оцінки цієї резуль нтативності, а 

також порівнняння отриманних резульнтатів з поперенднім часом.  

У процесні аналізну ефектинвності запропнонованої стратенгії середнніх цін 

підпринємства, можна зробитни висновнок, що позитинвна динамінка 
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запропнонованої зміни показн ників ефекти нвності збільшнилась на 12%. Та 

обґрун нтування доцільнності впровандження запропнонованих напрямнів 

підвищнення економнічної діяльнності підпринємства показанв, що обсяг послуг 

підпринємства збільшніться на 10%, та в резуль нтаті зросте чистий прибут нок 

підпринємства, що і є основнним резульнтатом ефекти нвності будь–якого 

підпринємства.  

На основі даних, які були показані вище, можемо подивитися на 

кількість відправлень за новою стратегією.  

Таблиця 3.6 – Ефективність запропонованої стратегії. 

 2018 2019 2020 2021 

Стратегія ціна-якість. Міл 175 191 212 233 

Стратегія середніх цін. Міл 175 210 232 256 

Таким чином можна сказати, що від запропонованої стратегії є 

позитивна тенденція збільшення кількості відправок. У 2020 планує нться 

відпранвити 232 мільйо нна а у 2021 на  24 мільйо нна у порівннянні з поперенднім 

періодном. 

Проведнений аналіз можливних варіаннтів стратенгій розвит нку для 

підпринємства показа нв, що необхіндним та доцільнним обрати стратенгію 

середнніх цін  для ефекти нвної діяльнності підпринємства. Таким чином, 

підпринємство яке гнучко реагує на зміни на ринку, аналіз нує і прогнонзує 

можливні змін в майбут нньому, своєча нсно вноситнь коректнування в свою цінову 

стратенгію забезпнечує собі успішнний розвитнок, фінанс нову стійкінсть і 

перспенктивність подальншого розвитнку в майбутнньому. 

Висновки до розділу 3 

У 3 розділні було вдоско нналено модель створенння бренду, на основі 

відомонї моделі «колесо брендун», складонві якої уточненно за сутніс нтю і таким 

перелінком: сутніс нть бренду (основна ідея для товару та місія або головн на мета 

для підпринємства), індивіндуальність (компетенції підпри нємства, його 
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унікалньність та приваб нливість), соціалньна ефекти нвність, економнічна 

ефектинвність, атрибунти товару (для підпринємства – основнних товарінв).. 

Важливим чинникном щодо прийнянття рішенння про придба нння послуг ни  

є власнинй досвід або досвід інших спожив начів. Рекоменндовано також 

здійсннювати постійнний монітонринг ринку послуг експре нс–доставки, що може 

забезпнечити підпринємству довгоснтрокову конкур нентну страте нгію. Таким 

чином, доцільнно здійсннювати планувнання довгоснтрокової ціново нї стратенгії 

одночансного з визначненням оптиманльного значенння цін для кожногно з 

короткнострокових період нів у рамках довгоснтрокового періодну. При аналізні 

конкурнентних цін було виявле нно, що належнний рівень попиту зможе бути 

забезпнечений тільки при встанонвленні конкур нентних цін. 

У процесні аналізну ефектинвності запропнонованої стратенгії середнніх цін 

підпринємства, можна зробитни висновнок, що позитинвна динамінка 

запропнонованої зміни показнників ефектинвності збільшнилась на 12%. Таким 

чином стратенгія якою користнувалося підпринємство до запропнонованих заходінв 

мало стабілньну кількінсть відпранвлень. А з запров надженням стратенгії кількінсть 

відпранвлень збільш ниться на 19 мільйон нів відпранвлень у 2020 році. Та 

обґрун нтування доцільнності впровандження запропнонованих напрямнів 

підвищнення економнічної діяльнності підпринємства показанв, що обсяг послуг 

підпринємства збільшніться на 10%, та в резуль нтаті зросте чистий прибут нок 

підпринємства, що і є основнним резульнтатом ефекти нвності будь–якого 

підпринємства. 
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ВИСНОВКИ 

Позиціювання – це сукупн ність концепнтуальних підход нів щодо 

формувнання образу товару (марки) в уяві цільов ної аудитонрії, а їх реалізнація – 

діяльнність підпринємства щодо переконнання споживначів в унікалньних 

відміннностях власнинх товарінв та послуг.  

1. На сьогоднішній день можна виділити такі моделі позиціювання: 

Вибір параментрів, за якими буде провод нитися позицінонування, визначнення їх 

значимності для цільовної аудитонрії; Визначнення релеваннтних фірм, їхніх 

товарінв і марок, які відносняться до даного сегмен нту; Проведнення 

порівнняльного аналіз ну марок–конкурентів; Аналіз схем позиці нонування і 

вибір критернію позицінонування; Визнач нення стратенгії позицінонування; Вибір 

типу позицінонування марки; Реалізнація позицінонування у загаль нній системні 

маркетнингових страте нгій; Контронль, аналіз та аудит позиці нонування. 

2. Розглянуті основні стратегії позиціонування послуг в цільовому 

сегменті наступні: стратегія позиціонування, заснована на відмітній якості 

послуги; стратенгія позицінонування, засновнана на вигода нх від отриманння 

послугни або на вирішенннях конкрентної пробленми; стратенгія позицінонування, 

засновнана на особли нвому способні наданння послугни; стратенгія позицінонування, 

орієнтнована на визначнену категонрію споживначів; стратенгія позицінонування 

стосовнно послуг ни конкур нентів; страте нгія позицінонування, засновнане на 

розривні з визначненою категонрією послуг; позиці нювання за співвіндношенням; 

позицінювання за сферою застоснування; позиці нювання за відміннними 

особли нвостями споживнача, якому пропоннується послуг на; позицінювання за 

різновнидом послуг ни, яка пропоннується у продаж; позиці нювання на низькінй 

ціні; позицінювання на сервіснному обслуг новуванні; позиці нювання на 

позитинвних особлинвостях технолногії; позицінювання на іміджу. 

3. Проаналізовано по стану ринку експрес доставки Українни свідчинть, 

що на сьогоднні галузь відігрнає важливну роль не тільки у соціалньному 

розвитнку суспілньства, а й економ нічному розвитнку країни в цілому. Стрімк не 
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посиленння конкур нентної боротьнби на цьому ринку є наслід нком швидконго 

розвитнку інформнатизації суспілньства й онлайнн–торгівлі. Так, обсяги 

замовлнень через мережу Інтерн нет динамінчно зроста нють, відповнідно 

збільшнуючи попит і на логіст ничні послуг ни. Тому наявнінсть різних 

особли нвостей підпринємств експренс доставнки, призвондить до формув нання 

стійкинх купівенльних перева нг, у резульнтаті чого покупенць або вибиранє послуг ну 

під цим брендонм з набору особлинвостей підпринємства. Таким чином, сучасн не 

конкурнентне становнище спонук нає реалізновувати нові підход ни до управл ніння 

підпринємством та знаход нити нові шляхи отрима нння конкур нентних переванг. 

Розвитнок підпринємства та підвищнення ефектинвності його функці нонування в 

умовах сучасн ної економнічної системни поляганє в оновленнні системни його 

господнарювання, в удоско нналенні органінзаційної структ нури, автомантизації 

бізнес процеснів, що дозволняє накопинчувати та зміцнюнвати стратенгічний 

потенцніал з метою забезпнечення подальншого зростанння.  

4. Проананлізуємо ефектинвність стратенгії позицінонування послуг, 

пов’язаних з достав нкою товарінв, що надаютнься провіднним вітчизнняним 

підпринємством – ТОВ «Нова Пошта». Отже, компаннія «Нова Пошта» займає 

лідирунючі позиці нї на ринку  послуг експре нс доставнки Українни, проте через 

значнинй вплив конкур нентів вона втрача нє свої конкур нентні позиці нї з виду 

послугни доставнки «двері–двері». Це може бути пов’язано, в першу чергу, з 

неефекнтивною комунінкаційною політинкою та позицінонуванням. 

5. Оцінююнчі діяльнність ТОВ «Нова Пошта», можливності підпринємства 

та його конкур нентні позиці на ринку логіст ничних послуг, можна зробит ни 

висновнок, що компаннія може займатни більш високі позиці нї за показнником 

якості. Також, за резуль нтатами проведненого досліднження, було визначнено, що 

стратенгія позицінонування має недост натнє охопленння за сегменнтами 

споживначів (орієнтація на С2С сегмен нт). Все вищезанзначене викликнає 

необхіндність вживанння заходінв щодо покращнення стратенгії позицінонування 

послуг ТОВ «Нова Пошта». Стратенгія позицінонування залежи нть від вибору 



95 

 

цільовного ринку і створе нння компленксної пропозниції для залуче нння й 

задовонлення цього (цільового) ринку краще, ніж конкур ненти. 

6. Дослідивши усі недоліки моделі створення бренду була удосконалена 

модель яка є інструментом динамічного моделювання, її можна застосовувати 

для створення нових брендів, а також для аналізу перспектив існуючих 

брендів. Визначено сутність та ідентифіковано види брендингових етапів 

створення. Запропоновано удосконалена модель створення та реалізації 

стратегій брендингу вітчизняних підприємств експрес доставки. Особливістю 

цієї моделі на відміну від існуючих є реалізація процесу вибору оптимальної 

стратегії інноваційного підприємства, який передбачає визначення ролі та 

місця підприємств експрес–доставки, аналіз структури існуючих брендів з 

позиції загальних та індивідуальних атрибутів, дослідження характеру та 

ступеня зав’язків між брендами. Всі комунікації бренду, зокрема реклама, 

стають такими, що не так інформують споживача про які–небудь властивості 

і атрибути товару, скільки зухвалі емоції і що залучають його до того стилю 

життя, якому найбільшою мірою відповідає сам чітко збудований бренд 

(ростуть іміджеві складові в рекламі). Враховуючи збільшення кількості 

інформації і постійне зростання інформаційного, управлінського і 

психологічно–стресового навантаження на людину, бренд починає 

пропонувати людині рішення комплексу проблем: фізичного, емоційного, 

соціального, культурного і  беручи, таким чином, свого споживача під захист, 

пропонуючи під своїм ім'ям масу різних товарів. Но основі цієї інформації 

розглянемо потенційних споживачів підприємств експрес–доставки. 

7. Таким чином рекомендований у роботі підхід, розроблений на основі 

орієнтації на сегмент С2С, є актуальним при удосконалені цінової стратегії 

підприємства ТОВ «Нова Пошта». Це підтверджується тим, що ціна як 

економічна характеристика є вагомим регулятором на ринку послуг. 

Враховуючи низьку платоспроможність споживачів підтверджено, що велику 

роль у прийняті рішення про придбання послуги буде відігравати саме ціна. 

Проте, ціна буде співвідноситься до якості послуги для споживача. Ще 
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важливим чинником щодо прийняття рішення про придбання послуги є 

власний досвід або досвід інших споживачів.  

8. При аналізі конкурентних цін було виявлено, що належний рівень 

попиту зможе бути забезпечений тільки при встановленні середніх цін. 

Розрахувавши ефективність можна сказати що вона збільшилась на 9% . 

Ефективність даного заходу оцінюється через передбачуваний приріст обсягу 

реалізації послуг. Тому у 2020 році планується збільшення відправок до 232 

мільонів відправок а до кінця 2021 буде збільшено до 256 мльонів. З 

наведених даних можна сказати що запропонований захід є ефективним. Для 

подальшого розвитку підприємства рекомендовано здійснювати постійний 

моніторинг ринку послуг експрес–доставки, що може забезпечити 

довгострокову конкурентну позицію.  
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ДОДАТОКИ 

 

Додаток А 

Анкета проведення заходу 

Анкета ефективності розроблена, щоб допомогти оцінити наскільки 

підприємство орієнтоване на споживача. Вона підкаже, що потрібно зробити, 

щоб поліпшити ефективність бізнесу. 

Засновуйте відповіді на власній оцінці ефективності Вашого 

підприємства, а не на оцінці, яку, як Ви сподіваєтеся, дав би Ваш споживач. 

Відзначте відповідь, що найбільше підходить Вашому підприємству. 

Кожне питання має 3 варіанти відповіді, які оцінюються в балах від 0 

до 2–х. Максимальна кількість балів по кожному питанню дорівнює 2. 

Кількість балів по кожному питанню анкети визначається в такий спосіб: 

варіант відповіді А – 0 балів, Б – 1 бал, В – 2 бали. 

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Питання 1. Коли Ви в останній раз проводили дослідження ринку, 

клієнтів, їх купівельної активності, Ваших конкурентів? 

відповіді: 

А. Кілька років тому (до 5 років) або ніколи. 

Б. Пару років назад. 

В. Нещодавно (протягом останніх декількох місяців). 

Питання 2. Як добре Ви знаєте збутової і прибутковий потенціал різних 

сегментів ринку, клієнтів, каналів збуту, виробленої продукції та ін.? 

відповіді: 

А. Чи не знаємо взагалі. 

Б. Трохи – є інформація з певних питань. 

В. Дуже добре – ми проводимо детальний аналіз і дослідження. 

СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ І ПОЗИЦІОНУВАННЯ ТОВАРУ 

Питання 3. Ви розробляєте різні послуги і плани для різних сегментів 

ринку? 
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відповіді: 

А. Ми продаємо послуги будь–кому, хто купує. Сегменти чітко не 

визначені. 

Б. Ми диференціюючи продукцію для різних сегментів ринку. 

В. Ми створюємо продукцію для цільових сегментів ринку і 

розробляємо комплекс маркетингу для цих сегментів. 

Питання 4. Визначаєте Ви стратегію позиціонування Ваших товарів на 

ринку? 

відповіді: 

А. Ми взагалі не знаємо, що це таке. 

Б. Ми знаємо наші позиційні переваги. 

В. Ми знаємо наші позиційні переваги. Ми плануємо позиційні 

переваги і доводимо їх до цільових покупців в рекламі, особистої продажу і 

т.д. 

Питання 5. Яке якість Вашої стратегії позиціонування? 

відповіді: 

А. Стратегія позиціонування ясно не визначена. 

Б. Стратегія просто доповнює нашу минулу стратегію. 

В. Стратегія ясно визначена і добре аргументована, з новими ідеями. 

Таблиця 1 – Підсумки проведення аналізу ефективності маркетингової 

діяльності ТОВ «Нова Пошта» за допомогою опитування 

№ питання Респонденти 

V1 V2 V3 V4 

1 2 2 2 2 

2 1 0 1 1 

3 2 1 1 0 

4 1 0 0 1 

5 0 1 2 2 

Загальна сума балів 6 4 6 6 

 


